FUNDACAO OSWALDO ARANHA CENTRO
UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

PROJETO DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

BEATRIZ GAMA CHAGAS

O IMPACTO DO MARKETING DIGITAL NA ODONTOLOGIA:
ESTRATEGIAS, INOVACOES E REGULAMENTACOES

UM ESTUDO DE CASO DA CLINICA ODONTOIG

VOLTA REDONDA

2025



FUNDACAO OSWALDO ARANHA
CENTRO UNIVERSITARIO DE VOLTA REDONDA
CURSO DE GRADUACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

PROJETO DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

O IMPACTO DO MARKETING DIGITAL NA ODONTOLOGIA:
ESTRATEGIAS, INOVACOES E REGULAMENTACOES

UM ESTUDO DE CASO DA CLINICA ODONTOIG

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao curso de Publicidade e Propaganda do
UniFOA como requisito parcial para obtencao
do titulo de bacharel em Publicidade e

Propaganda.

Aluno: Beatriz Gama Chagas

Prof. Ms.: Douglas Baltazar Gongalves

VOLTA REDONDA

2025






Dedico este trabalho a minha mae, que é a
pessoa que me incetiva a ser melhor todos os
dias e que em toda essa trajetoria ndo me fez
perder a esperanca nunca de eu fosse conseguir
chegar até aqui.



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer primeiramente a Deus
por ter me concedido sabedoria para chegar até
aqui.

Agradeco também a minha mae por ter
segurado a minha mao nessa trajetoria que em
muita das vezes nao foi facil e ao meu padrasto
gue sempre incentivou a nunca desistir do que
eu sempre sonhei e por estar me auxiliando nos
meus momentos dificeis.

E por dltimo, agradeco a minha amiga Ana
Carolina que me mostrou que a amizade € ser
leal e presente em todos os momentos da vida,
ao meu orientador Douglas Baltazar que me
auxiliou em toda trajetoria desde o inicio até o
fim e as minhas amigas da faculdade Amanda,
Julia, Eduarda e Geovana que deixaram tudo
mais especial.



RESUMO
A consolidacdo das midias digitais transformou significativamente a comunicacdo no

setor odontoldgico, especialmente no que diz respeito a captacdo e fidelizacdo de
pacientes. Este trabalho analisa o impacto do marketing digital na clinica OdontolG, em
Volta Redonda (RJ), com foco no uso estratégico das redes sociais e de ferramentas de
inteligéncia artificial para agendamento, atendimento e retengéo de pacientes. A pesquisa
se concentra no periodo apés a Nota Técnica n° 14/2025 do CADE, que flexibilizou as
restricbes do Conselho Federal de Odontologia (CFO) e permitiu a divulgacao
transparente de precos e condi¢des de pagamento. Na OdontolG, essa mudanca resultou
em aumento expressivo nos agendamentos e na confianca do publico, sem comprometer
a ética profissional, uma vez que a clinica continua priorizando conteddos educativos e
informacdes claras. O estudo também contextualiza a evolucéo historica da publicidade
odontologica e avalia como recursos digitais, como chatbots e segmentacdo por
inteligéncia artificial, contribuem para fortalecer a imagem institucional. Conclui -se que
estratégias éticas e bem estruturadas de marketing digital ampliam o acesso, a
competitividade e a fidelizacdo, demonstrando que inovacdo tecnoldogica e

responsabilidade profissional podem atuar de forma complementar.

Palavras-chave: Marketing Digital; Odontologia; Etica; Redes Sociais; Inteligénci a
Artificial.



ABSTRACT

The consolidation of digital media has significantly transformed communication in the
dental sector, particularly regarding patient acquisition and retention. This study analyzes
the impact of digital marketing at the OdontolG clinic, located in Volta Redonda (RJ),
focusing on the strategic use of social media and artificial intelligence tools for scheduling,
patient engagement, and loyalty building. The research highlights the period following
CADE Technical Note No. 14/2025, which eased previous restrictions imposed by the
Federal Council of Dentistry (CFO) and allowed transparent disclosure of prices and
payment conditions. At OdontolG, this regulatory shift led to a substantial increase in
appointments and public trust, while ethical standards were maintained through the
continued emphasis on educational content and clear, accurate information. The study
also examines the historical evolution of dental marketing and evaluates how digital
resources, such as chatbots and Al-driven segmentation, contribute to strengthening the
clinic’s institutional image. Results indicate that ethical and well-structured digital
marketing strategies enhance access, competitiveness, and patient loyalty,
demonstrating that technological innovation and professional responsibility can operate in

a complementary and effective manner.

Keywords: Digital Marketing; Dentistry; Ethics; Social Media; Artificial Intelligence.
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1 INTRODUGAO

A relevancia da evolucdo das estratégias de comunicacdo no setor de saude
decorre do papel cada vez mais central que as midias digitais assumem como canais de
interacdo direta entre profissionais e pacientes. No campo da odontologia, essa
importancia € ainda mais evidente, uma vez que a presenca digital ndo se limita a
divulgacdo de servicos, mas esta diretamente relacionada a construcdo de confianca,
transparéncia e credibilidade elementos essenciais em uma area regulada por normas

éticas rigorosas (Kotler, et al, 2024).

Segundo Kemp (2023), o marketing digital alterou profundamente a forma como
consumidores buscam informacdes e avaliam servi¢cos de saude, tornando indispensavel
que clinicas adotem estratégias comunicacionais profissionais e humanizadas para
atender as expectativas desse novo perfil de paciente. Além disso, pesquisas apontam
que mais de 70% dos brasileiros utilizam a internet para pesquisar servi¢cos de saude, o
gue reforca a necessidade de presenca ativa, ética e informativa nas redes sociais
(KEMP, 2023).

Nesse cenério, este trabalho tem como foco analisar o impacto do marketing digital
na fidelizacdo de pacientes, por meio de um estudo de caso realizado na clinica
OdontolG, localizada em Volta Redonda (RJ). A analise se concentra no uso estratégico
das redes sociais e de ferramentas de inteligéncia artificial aplicadas a captacao,
agendamento e retencdo de pacientes, com especial atencdo as transformacgdes

provocadas pelas recentes mudancas nas normas de publicidade odontoldgica.

A delimitacdo temporal abrange principalmente o periodo posterior a publicacédo
da Nota Técnica n° 14/2025 do Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE),
a qual resultou em significativa flexibilizacao das restricdes antes impostas pelo Conselho
Federal de Odontologia (CFO) quanto a divulgacao de precos e condi¢cdes de pagamento.
Essa mudancga normativa representou um ponto de inflexdo nas praticas de marketing

digital do setor, permitindo ainclusdo de informacdes até entdo vetadas, como descontos



e formas de financiamento, desde que respeitados os principios da veracidade, da

clareza e da n&o inducgéo ao erro (CFO, 2020).

No caso da OdontolG, os efeitos dessa regulamentacdo foram evidentes.
Anteriormente, a impossibilidade de divulgar precos e opc¢cdes de pagamento limitava a
conversdo de leads e afastava parte importante do publico-alvo, sensivel a questéao
financeira. A conversdo de leads na clinica refere-se ao processo de transformar
potenciais interessados que demonstram alguma curiososidade ou necessidade por um
tratamento odontolégico em pacientes que efetivamente agendam e comparecem as

consultas.

No contexto da OdontolG, esse processo envolve desde o primeiro contato nas
redes sociais, anuncios pagos ou mensagens via WhatsApp até a confirmacdo do
atendimento, passando por etapas como resposta rapida, esclarecimento de duvidas,
apresentacao transparente de precos e condi¢coes de pagamento e envio de informacdes
personalizadas por inteligéncia artificial. Quanto mais eficiente é esse fluxo de
comunicacdo e acolhimento, maior é a taxa de converséo, pois o lead deixa de ser

apenas um contato e passa a se tornar um paciente ativo da clinica.

Com a liberagcdo promovida pelo CADE, a clinica passou a incluir em seus
anuncios condicbes como parcelamentos, boletos bancérios e crédito. Essa estratégia
resultou em aumento significativo nos agendamentos e comparecimentos, além de

democratizar o acesso a tratamentos de alto custo, como a proétese protocolo.

Historicamente, o CFO restringia a divulgacao de precos e promo¢des como forma
de proteger a ética profissional. Embora bem-intencionada, essa pratica limitava a
competitividade e a transparéncia do setor. A decisdo do CADE trouxe uma nova
perspectiva ao reconhecer que tais restricdes poderiam comprometer a livre concorréncia

e dificultar o acesso da populacao a servigos odontologicos.

Assim, a clinica OdontolG passou a integrar em seus anuncios digitais, veiculados
principalmente em plataformas como Facebook, Instagram e WhatsApp, informacoes

detalhadas sobre possibilidades de pagamento. Como dado empirico notamos que essa



postura ampliou a confianca do publico e gerou um crescimento preliminar de até 35%

no nimero de consultas desde marco de 2025. (OdontolG, 2025)

Outro ponto relevante € que, além da melhora quantitativa na conversao de leads,
a OdontolG manteve alinhamento ético ao continuar priorizando conteudos educativos
em seus anuncios. A clinica buscou equilibrar o uso de condi¢gbes promocionais com
informacdes claras sobre materiais, técnicas, experiéncia profissional e impactos dos
tratamentos na qualidade de vida. Essa abordagem reforca a credibilidade institucional e

evita o risco do mercantilismo, comumente associado ao uso excessivo de descontos.

O estudo também considera a evolu¢do histérica do marketing odontolégico. Se,
na era pré-digital, os pacientes dependiam majoritariamente de recomendacdes pessoais
e anuncios impressos, entre 2010 e 2019 a divulgacdo em redes sociais ainda era
limitada pelas restrices impostas pelo CFO. A partir de 2019, com a Resolucdo CFO n°
226/2020, e especialmente apds 2025, com o parecer do CADE, observa-se a

consolidacdo de um ambiente altamente digitalizado.

Atualmente, mais de 70% dos brasileiros pesquisam servi¢os de saude online, com
destaque para o Instagram e o Google como principais canais de busca (Kemp, 2023).
Nesse contexto, a OdontolG tem explorado recursos visuais, depoimentos de pacientes
e ferramentas de automatizacdo, como chatbots via WhatsApp, que respondem a 80%
das mensagens em menos de cinco minutos, otimizando o atendimento e elevando a

taxa de comparecimento (Corréa, 2022).

Chatbots sao sistemas automatizados de conversacao capazes de interagir com
usuarios por meio de mensagens de texto, utilizando respostas programadas ou
inteligéncia artificial para compreender perguntas e fornecer solugcfes de forma rapida e
eficiente. No ambiente de uma clinica odontolégica, os chatbots funcionam como uma
extensdo do atendimento, respondendo duvidas frequentes, apresentando servicos,
condicdbes de pagamento, realizando pré-agendamentos e encaminhando casos
especificos para um atendente humano. Essa ferramenta reduz o tempo de espera,
organiza o fluxo de mensagens e melhora a experiéncia do paciente, além de contribui r

para o aumento da conversao de leads, ja que oferece respostas imediatas e mantém o



usuario engajado no momento exato em que demonstra interesse pelo servigco
(FOLSTAD; BRANDTZAG, 2017).

Dessa forma, a presente pesquisa se delimita a analise das estratégias adotadas
pela OdontolG a partir de 2020. O estudo explora os impactos das mudancas normativas
na comunicagdo com o publico, no comportamento dos consumidores e na ética da

publicidade odontoldgica.

Busca-se responder a seguinte questdo de pesquisa: quais estratégias sao
utilizadas pela clinica para captar e fidelizar pacientes, quais os desafios éticos e
regulamentares envolvidos nesse processo e de que forma as redes sociais e a

inteligéncia artificial sdo aplicadas?

Parte-se da hipdtese de que a aplicacdo de estratégias de marketing digital éticas
e bem estruturadas, como divulgacéo transparente de precos, uso de consentimento
formal em imagens, segmentacdo de campanhas por inteligéncia artificial, producéo
continua de conteddo educativo e atendimento agil em canais digitais, tende a ampliar a
base de pacientes e fortalecer a imagem profissional da OdontolG, sem comprometer a

ética.

O objetivo geral consiste em analisar como a clinica utiliza o marketing digital,
incluindo estratégias de precificacdo transparente, presenca em redes sociais e aplicacédo
de inteligéncia artificial como ferramenta estratégica de captacdo e fidelizacdo de

pacientes, sempre observando aspectos éticos e regulamentares.

Entre os objetivos especificos, destacam-se: investigar as estratégias digitais
utilizadas pela clinica; analisar o impacto da flexibilizagdo da divulgagdo de precos;
avaliar o uso da inteligéncia artificial no marketing; e examinar como a integragéo entre
precificacdo transparente, redes sociais e IA contribui para a constru¢cdo de uma imagem

soélida e de relagbes duradouras com 0s pacientes.

A justificativa da pesquisa baseia-se na crescente relevancia do marketing como

instrumento estratégico no setor da saude. Se, por um lado, ele amplia a visibilidade e
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promove relacionamentos de confianca, por outro, impde aos profissionais a

responsabilidade de respeitar as normas éticas que regem a prética odontolégica.

A tenséo entre liberdade de divulgacéo e regulacao constitui um campo fértil para
analise académica, especialmente diante do risco de praticas indevidas quando ha
desconhecimento ou ma interpretacdo das normas. Nesse sentido, a escolha da clinica
OdontolG como objeto de estudo se justifica por seu posicionamento inovador, capaz de
conciliar modernidade, responsabilidade ética e foco na experiéncia do paciente,
oferecendo um exemplo representativo de como inovacdo tecnoldgica, acessibilidade
econdmica e compromisso ético podem caminhar juntos na construcao de um marketing

odontologico satisfatério e humanizado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A expanséao da internet provocou mudangas significativas nas dinamicas sociais,
comerciais e industriais, integrando pessoas e empresas de forma cada vez mais rapida
e ampla. Esse processo vem permitindo a construgdo de uma rede global de conexdes,
gue transforma a maneira como individuos interagem, consomem e produzem. Nesse
sentido, Godoi e Araujo (2019) destacam que a internet se tornou um meio poderoso de
interconexdo entre pessoas em escala mundial. Além disso, a comunicacao instantanea
favorece a criacdo de redes antes inexistentes, consolidando a chamada sociedade
virtual como uma realidade em constante crescimento, acompanhando o

desenvolvimento da populacao (Filho; Nascimento; Sa, 2012).

A revolucdo digital transformou as formas de interacdo social e comercial,
consolidando a internet como principal meio de interconexdo global. Segundo Filho,
Nascimento e Sa (2012), essa comunicacdo instantanea permitiu a formacéao de redes

antes inexistentes, reforgando a ideia de uma sociedade virtual em expanséao.

As redes sociais online revolucionaram a comunicacdo no ambiente corporativo,
especialmente em setores como a saude. Essas plataformas permitem uma comunicacao
bidirecional, onde os usuarios sao produtores e consumidores de contetdo, o que amplia

a responsabilidade ética das clinicas ao se promoverem online (Torres, 2009).

Corréa (2022) destaca que presenca estratégica nas redes sociais demanda
dominio técnico e conhecimento do publico-alvo, considerando a sensibilidade no uso de

imagens e adequacéo as especificidades regionais da comunicacdo odontolégica.

De acordo com Kiso (2021), a constru¢cdo de uma presenca digital solida exige
mais do que a simples utilizacdo de ferramentas de divulgacdo. Envolve a definigdo clara
de posicionamento, a producdo de contetdos relevantes e continuos, o alinhamento da
comunicacao a jornada do consumidor e a coeréncia entre imagem e proposta de valor.
Nesse sentido, a OdontolG aplicou tais principios em sua estratégia, adotando identidade
visual consistente, linguagem acessivel e postagens regulares que fortalecem a

credibilidade da marca e estreitam o vinculo com seus pacientes.
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O alinhamento entre presenca digital e conduta ética tem sido um dos pilares das
acOes da clinica. Ao adotar precificacdo transparente, solicitar consentimento para o uso
de imagens e manter a coeréncia entre o que é divulgado e o que é oferecido nos
atendimentos, a OdontolG demonstra que € possivel explorar as oportunidades do
marketing digital sem ultrapassar os limites estabelecidos pelo CFO. Essa postura
fortalece a imagem profissional e sustenta a confianga construida com a comunidade

local ao longo de seus anos de atuacao.

Segundo Corréa (2022),

As redes sociais digitais sdo temas relativamente novos, mas que ja se introduz
num contexto de extrema importdncia no ambiente corporativo. S&o os sites mais
acessados e as empresas necessitam se fazer presentes para mais do que
simplesmente vender, entender onde estd o seu consumidor e 0 que ele precisa.
E preciso também saber o que ele fala da sua empresa, comunicar-se e dar a
possibilidade ao outro para dar sugestdes e ideias para seu negécio. Afinal, é
dessa forma que conhecimentos e competéncias sdo trocados, a fim de
aprimoramento e desenvolvimento das partes envolvidas.” (CORREA, 2022, p.
27).

O cenério odontolégico passou por profundas transformacfes ao longo do tempo,
com o objetivo de tornar os servigcos mais eficientes, acessiveis e focados no bem-estar
do paciente. Atualmente, essa evolugdo continua a ocorrer de forma acelerada,
impulsionada pela crescente demanda dos pacientes e, consequentemente, pelo
aumento do potencial de lucratividade do setor. Essa dinamica esta diretamente
relacionada ao maior interesse da populagcéo por saude bucal e estética dentaria. Nesse
contexto, 0 uso estratégico de ferramentas de marketing tem se mostrado essencial tanto
para a satisfacdo do paciente quanto para o sucesso profissional do cirurgido-dentista
(CD) (Barbosa, et al. 2010);

Desde seu surgimento, a Odontologia tem sofrido modificagcdes significativas, nao
apenas em seu aspecto técnico-cientifico, mas também na maneira como os profissionais
se inserem no mercado de trabalho. Originalmente concebida para atender a

necessidades humanas basicas, a profissao se complexificou com o passar dos séculos,
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demandando hoje competéncias que vao além da pratica clinica, exigindo também

conhecimentos em gestao, comunicacéo e marketing (Pinheiro et al., 2011).

Atualmente, o Brasil possui cerca de 441 mil cirurgibes-dentistas inscritos no
Conselho Federal de Odontologia (CFO, 2025). Essa alta concentragao de profissionais
é historicamente desigual, sendo maior na regido Sudeste, o0 que intensifica a
concorréncia local (Barbosa et al., 2010). Diante desse cenario competitivo e de uma
economia ainda instavel, marcada por uma taxa de desemprego média de 6,6% em 2024,
a menor ja registrada na série histérica da PNAD Continua (BRASIL, 2025), os
profissionais da Odontologia precisam adotar estratégias que os destaquem no mercado.
A fidelizacao de pacientes e a captacéo de novos, portanto, tornam-se objetivos centrais

da atuacdao profissional.

Com o enfraquecimento do modelo liberal classico, muitos cirurgibes-dentistas
passaram a se submeter as condi¢des impostas por convénios e credenciamentos, o que,
muitas vezes, resulta em remuneracgéo reduzida e limitacdo de autonomia profissional
(Uliana, 2015). Dessa forma, estratégias de diferenciacdo, como o fortalecimento do
relacionamento com 0s pacientes e a aplicacdo de técnicas de marketing, tornam-se
indispensaveis (Soares, 2015). Um bom atendimento técnico, por si s0, ja ndo é suficiente
para se destacar; é necessario promover a propria imagem de forma ética e estratégica
(Assis, 2016).

Embora muitos cirurgides-dentistas ainda tentem assumir integralmente a gestao
de sua comunicagdo, observa-se que o mercado contemporaneo exige a atuacao de
especialistas. A presenca massiva de profissionais de marketing no ambiente digital
evidencia que estratégias bem-sucedidas dependem de conhecimento técnico

especifico, que vai além da formacgé&o odontoldgica (Kiso, 2021).

Nesse contexto, em vez de tentar acumular funcdes de administrador e publicitario,
0 cirurgido-dentista deve considerar a contratacdo de profissionais ou agéncias de
comunicacdo qualificados, capazes de planejar, executar e monitorar acoes de forma
ética e eficiente. Pesquisas recentes reforcam que clinicas que contam com suporte

profissional especializado em marketing apresentam maior capacidade de atracéo e
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fidelizacdo de pacientes, aléem de melhor adequacao as normas regulatorias do Conselho
Federal de Odontologia (Souza; Lopes, 2022). Assim, a gestéo estratégica do marketing,
guando conduzida por especialistas, torna-se diferencial competitivo para os servigos

odontoldgicos no cenario digital.

Entre as plataformas digitais, o Instagram tem ganhado destaque como uma rede
social que permite ao profissional apresentar seus servicos de forma visual e acessivel.
Em fevereiro de 2023, o Brasil contava com mais de 113 milhdes de usuarios ativos na
plataforma (Kemp, 2023). Por meio de fotos, videos, stories e outros recursos, o cirurgiao-
dentista pode divulgar seus procedimentos, alcan¢ar um publico mais amplo e construi r
sua autoridade no segmento (Angellus, 2021). Contudo, esse uso deve estar em
conformidade com as normas éticas estabelecidas pelo Conselho Federal de Odontologia
(CFO), que regula o conteudo das publicacdes odontolégicas com base na Lei n°
4.324/1964.

Com o objetivo de orientar a conduta ética na publicidade profissional, o CFO
publicou, em 2020, a Resolucdo CFO n° 226/2020, que autorizou a divulgacdo de
autoretratos (selfies) e de imagens relativas ao diagnéstico e do resultado final de
tratamentos odontoldgicos, desde que respeitados critérios como a autorizacao expressa
do paciente por meio de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Essa
regulamentacao reflete a necessidade de adaptar as diretrizes profissionais as novas
formas de comunicacdo digital, garantindo a protecdo do paciente e a integridade da
profissdo. Além disso, a Nota Técnica n® 14/2025 (CADE-CFO) reforca esses requisitos
e esclarece as condicfes para a divulgacao ética de imagens e expressdes promocionais

nas midias digitais.

Nesse panorama, o marketing digital tem se destacado por reunir dois objetivos
fundamentais: atrair novos pacientes, oferecendo-lhes valor por meio da percepc¢ao de
qualidade e confianca, e fidelizar os pacientes ja existentes, mantendo um
relacionamento continuo e satisfatorio. A adocdo de estratégias digitais alinhadas as
normas do CFO permite que o profissional expanda sua atuacdo sem comprometer sua
ética profissional (EI-Check, 1991; Almeida, 2004).
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Outro ponto de destaque na atualidade € a incorporacgéo crescente da inteligéncia
artificial (IA) na Odontologia, tanto no ambito clinico quanto no marketing digital.
Ferramentas baseadas em |A vém sendo utlizadas para otimizar diagndsticos,
automatizar o atendimento ao paciente, personalizar conteudos de marketing e realizar
analises preditivas de comportamento de consumo. Essa convergéncia entre tecnologia
e comunicagao representa uma nova fronteira para o setor, abrindo possibilidades para

uma atuacao mais eficiente, estratégica e centrada no paciente (Savegnago, 2024).

A presente pesquisa, sob a Gtica da Publicidade e Propaganda, propde-se a
investigar de que forma o marketing digital pode ser utilizado de maneira ética, estratégica
e eficaz no setor odontologico. O estudo de caso foi realizado na clinica OdontolG, que
tem se destacado pela integracdo de tecnologias digitais e IA em suas préticas de
marketing e atendimento. A analise dessa clinica permitira compreender como a inovacao
tecnoldgica pode contribuir para a constru¢do de uma presenca digital sélida, a atracéo
de novos pacientes e a fidelizacdo daqueles ja atendidos, respeitando sempre os limites

estabelecidos pelos 6rgaos reguladores (CFO, 2019).

O uso da IA amplia as possibilidades de personalizacdo, andlise de dados e
automacdo de comunicacdo. Na clinica OdontolG, ferramentas de IA vém sendo
utilizadas para otimizar o atendimento digital e criar conteldos personalizados,
contribuindo para a fidelizacdo dos pacientes. Esses usos serdo detalhados com base

em dados do estudo de caso (Savegnago, 2024).

Do ponto de vista metodoldgico, esta pesquisa tera abordagem qualitativa, com

carater exploratério-descritivo. Serdo utilizados os seguintes instrumentos:

* Entrevista semiestruturada com o responsavel pelo marketing da clinica
OdontolG;t
« Andlise documental das redes sociais da clinica e das campanhas de marketing

realizadas no ultimo ano;

1 Essa entrevista esta disponivel no link https://open.spotify.com/show/4E2X6sL5v1XoQV 6mz XrOse
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« Critérios de selecdo: A escolha da clinica OdontolG justifica-se por sua atuacao
destacada na regido de Volta Redonda e por sua adocao intensiva de estratégias
de marketing digital e inteligéncia artificial ao longo do ano de 2025, especialmente
apos a publicacéo da Nota Técnica n°® 14/2025 do CADE. Desde o inicio do ano,
a clinica passou a incorporar de forma estratégica em suas campanhas elementos
como divulgacao de condi¢bes de pagamento e uso de ferramentas automatizadas
de atendimento via redes sociais, 0 que resultou em expressivo aumento na
geracao de leads, agendamentos e fidelizacéo de pacientes. Tal cenario tornou a
OdontolG um caso representativo e atual das transformacfes no marketing
odontoldgico contemporaneo, sobretudo diante da flexibilizacdo das normas do
CFO.

O estudo sera fundamentado em autores como EI-Check (1991), Aimeida (2004),
Barbosa et al. (2010), Soares (2015), além de estudos recentes sobre IA e marketing

digital aplicados a saude (Kemp, 2023; Angellus, 2021).

A presente pesquisa estd organizada em capitulos que buscam aprofundar, de
maneira sistematica e critica, as multiplas dimensdes do uso do marketing digital na area
odontoldgica, com énfase nas redes sociais e nas implicacdes éticas e estratégicas dessa

pratica no contexto contemporaneo.

No Capitulo 1 — Marketing digital aplicado a odontologia, sera abordada a evolucéo
e a importancia dessas do marketing digital na odontologia atual, com foco em seu papel

como ferramenta de comunicacgao, visibilidade e engajamento profissional.

O Capitulo 2 — Implicagcdes Eticas do Uso do Marketing Digital no Mercado
Odontoldgico discute os limites e as responsabilidades dos cirurgides-dentistas diante da
flexibilizacdo das normas publicitarias. Serdo exploradas questées como a ética na
divulgacdo de procedimentos, a transparéncia na comunicacao de precos e condicdes
de pagamento, e os riscos de mercantilizacdo da pratica odontolégica, a luz das diretrizes
do CFO e das decisdes do CADE.

Por fim, o Capitulo 3 — Estudo de Caso da Clinica OdontolG apresenta uma anélise

pratica da aplicacdo das estratégias mencionadas ao longo da pesquisa, tomando como



17

base a trajetdria da clinica localizada em Volta Redonda-RJ. A partir de dados empiricos
e observacdes realizadas ao longo do primeiro semestre de 2025, o estudo explora como
a OdontolG tem utilizado as redes sociais, as novas permissdes regulatorias e o0s
recursos digitais para atrair, fidelizar e transformar a experiéncia dos seus pacientes,

mantendo-se em conformidade ética com os 6rgaos reguladores.
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2. MARKETING DIGITAL APLICADO A ODONTOLOGIA

O marketing odontolégico tem como objetivo estabelecer um vinculo duradouro
entre o cirurgido-dentista (CD) e o paciente, considerando as necessidades de ambas as
partes (Silva & Freitas, 2017). Essa pratica deve ir além da simples propaganda,
buscando garantir a satisfagcdo do paciente conquistado pela publicidade (El-Check,
1991). O sucesso na odontologia esta atrelado a qualidade dos servi¢cos prestados, a
organizacdo e asseio do ambiente clinico, bem como a relacdo de confianca entre

profissional e paciente (Motta et al., 2021).

Com o passar do tempo, observa-se uma transformagéo significativa nas
estratégias de marketing, especialmente com o crescimento do uso das redes sociais
como meio de engajamento. Na odontologia, essa mudanca é igualmente evidente. O
aumento da competitividade no setor tem incentivado os cirurgifes dentistas a utilizarem

essas plataformas como ferramentas de promogé&o (Ascher, 1988).

Entre as redes sociais disponiveis, o Facebook ocupa posicdo de destaque,
sobretudo quando o objetivo € alcancar publicos mais amplos e diversificados em termos
etarios. Diferentemente do Instagram, que concentra grande parte de seus usuarios em
faixas mais jovens, o Facebook ainda redne uma base significativa de adultos entre 30 e
60 anos, que corresponde justamente ao perfil de muitos consumidores de servi¢os
odontologicos (Kiso, 2021). Essa caracteristica torna a plataforma especialmente
relevante para clinicas que buscam consolidar relacionamentos de confianga e transmiti r

credibilidade em um ambiente mais familiar ao publico-alvo.

Além disso, o Facebook oferece ferramentas especificas para negocios, como
“‘paginas empresariais”, “Messenger integrado” e “anuncios segmentados,” que permitem
atingir usuérios de acordo com localizacao, faixa etaria, interesses e comportamento de
consumo. As paginas empresariais, 0 Messenger integrado e os anuncios segmentados
sdo recursos fundamentais das redes sociais, especialmente do Facebook e do

Instagram que fortalecem a presenca digital de uma clinica como a OdontolG. As paginas
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empresariais funcionam como perfis profissionais onde a clinica apresenta seus servicos,
horarios, localizacdo, avaliacbes de pacientes e formas de contato, transmitindo
credibilidade e permitindo interagdo direta com o publico. O Messenger integrado é o
sistema de mensagens que conecta a pagina da clinica ao atendimento instantaneo,
possibilitando respostas rapidas, automacdes com chatbots e envio de informacdes de
forma organizada, o que facilita o processo de captacdo e conversao de leads. J4 os
anuncios segmentados sdo campanhas pagas direcionadas estrategicamente para
publicos especificos definidos por critérios como idade, género, localizacao, interesses e
comportamento online (META. Meta Business Help Center, 2025). Essa segmentacdo
garante que 0s anuncios alcancem pessoas com maior probabilidade de buscar
tratamentos odontolégicos, otimizando investimentos e aumentando significativamente a

eficacia das acdes de marketing digital (Kotler, et al, 2024).

No caso da clinica OdontolG, o uso mais frequente do Facebook se justifica pelo
fato de seu publico-alvo regional estar majoritariamente presente nessa rede, tornando -
a um canal eficaz para campanhas de captacdo e para a divulgacdo de conteudos

educativos, promocgodes e informacdes institucionais.

Outro diferencial da plataforma estd na possibilidade de criar grupos e
comunidades, espacos que podem fortalecer o vinculo entre profissionais e pacientes ao
estimular interacdes sobre saude bucal, prevencéo e tratamentos. Essa abordagem, além
de gerar engajamento, contribui para consolidar a autoridade da clinica como fonte
confiavel de informacao, alinhando comunicagdo de valor com ética profissional (Lima,
2017).

Assim, compreender as particularidades do Facebook e explora-las de forma
estratégica e responsavel é fundamental para a odontologia contemporanea. Quando
associado a outras ferramentas digitais, esse canal amplia o alcance das campanhas,
fortalece a imagem institucional e potencializa a fidelizacdo de pacientes, sempre em

consonancia com as normas estabelecidas pelo Conselho Federal de Odontologia.

O marketing digital aplicado a odontologia tem se consolidado como uma

ferramenta estratégica fundamental para o fortalecimento da presenca das clinicas no
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mercado e para a construgdo de vinculos mais préximos e humanizados com 0s
pacientes. Inspirado em abordagens contemporaneas como o modelo Human to Human
(H2H), descrito por Kotler e colaboradores, o marketing na area da saude nao deve ser
restrito a técnicas de divulgacdo e captacdo, mas precisa estar alicercado em valores

como empatia, autenticidade e confianca (Kotler, et al, 2024).

O conceito Human to Human (H2H) surge como uma resposta a limitacdo dos
modelos tradicionais de comunicacdo em marketing, o Business to Business (B2B) e o
Business to Consumer (B2C) que focavam nas relagdes comerciais entre empresas ou
entre empresas e consumidores, muitas vezes de forma impessoal. Segundo Kotler et al.
(2024), 0 H2H propde uma mudanca de paradigma, enfatizando que, independentemente
do setor, toda relacdo de marca €, antes de tudo, uma interacdo entre pessoas (Kotler;
Sponholz; Pfoertsch; Bedendo, 2024).

No contexto da odontologia, 0 modelo H2H reforca a importancia de tratar o cliente
nao apenas como um consumidor de servicos, mas como um ser humano com
necessidades emocionais, expectativas e valores préprios. Isso implica adotar uma
comunicacdo mais auténtica, empatica e personalizada, que transmita cuidado e
confianca em todos os pontos de contato desde o primeiro atendimento virtual até o
relacionamento pds-consulta. Assim, o marketing digital na odontologia deixa de ser
apenas uma ferramenta de promocao e se transforma em um meio de humanizar a
experiéncia do paciente, fortalecendo vinculos e consolidando a credibilidade da clinica
no ambiente digital (Kotler, et al, 2024).

Essa perspectiva é especialmente relevante para a odontologia, visto que o
processo de escolha de um profissional ou clinica envolve, além da competéncia técnica,
o grau de credibilidade e a percepcdo de cuidado transmitida ao paciente (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2021).

As ferramentas digitais, quando aplicadas de forma ética e planejada, permitem
ampliar o alcance da comunicacgéao e diferenciar os servicos oferecidos. Estratégias como
a producdo de conteudos educativos em redes sociais, 0 uso de search engine

optimization (SEO) para facilitar a localizacdo da clinica em buscas geogréficas, e a
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gestao de anuncios pagos segmentados por regido ou perfil do publico sdo exemplos de
praticas que contribuem para a visibilidade e a autoridade profissional. Além disso, a
interacdo em tempo real por meio de aplicativos de mensagens, chatbots e plataformas
de agendamento online melhora a experiéncia do paciente, reduz barreiras de
comunicacao e aproxima a clinica de uma logica de atendimento centrada no individuo
(Lima, 2017).

O ambiente digital configura-se como um espaco de interacdo e construcao de
sentidos mediados pela tecnologia, no qual as relagcdes sociais, profissionais e
comunicacionais ganham novas dimensdes. De acordo com Primo (2013), a
comunicacdo digital ndo deve ser compreendida apenas como transmissdao de
informac&o, mas como um processo interativo, dialdgico e dinamico, no qual os sujeitos
participam ativamente da producdo de conteudo e de vinculos simbdlicos. Recuero
(2014) complementa que as redes digitais ampliam o capital social e a visibilidade das
interacbes, tornando-se ambientes fundamentais para a formacdo de reputacoes,
identidades e comunidades virtuais. Nesse contexto, o ambiente digital se consolida
como um ecossistema estratégico para profissionais e instituicées da area odontoldgica,
que passam a utiliza-lo ndo apenas como meio de divulgacao, mas também como espaco

de relacionamento e construcao de autoridade junto ao publico (Lima, 2017).

O marketing interno refere-se as agfes realizadas dentro do consultério, utilizando
recursos proprios, como equipamentos modernos, imagens atrativas, videos
institucionais, identidade visual e qualidade no atendimento. O marketing externo, por sua
vez, abrange as estratégias voltadas ao publico externo, por meio de folhetos, midias

digitais e outros canais de divulgacéo (Dotta; Silva, 2010).

Serra et al. (2005) realizaram uma pesquisa com 975 cirurgides dentistas durante
um congresso em Sao Paulo, com o objetivo de avaliar o uso de estratégias de marketing
entre os profissionais. Os resultados indicaram que, embora autorizados, 0s recursos de
publicidade estavam sendo subutilizados e aplicados de maneira inadequada. Os autores
destacam que a propaganda tem papel fundamental na construcdo da imagem dos
servicos oferecidos, sendo disseminada por meio de redes sociais, televisdo, outdoors,

entre outras midias.
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Portanto, € essencial que o cirurgido-dentista invista na divulgacdo de seus
servicos, para aumentar sua visibilidade no mercado e atrair potenciais pacientes
(Angellus, 2021). Além disso, o relacionamento interpessoal deve ser valorizado, pois,
apesar da importancia do marketing digital, o atendimento humanizado também se
configura como uma ferramenta de promoc&o. Pacientes satisfeitos tendem a
compartilhar suas experiéncias tanto nas redes sociais quanto por meio do boca a boca,
fortalecendo a reputacao do profissional (Barbosa et al., 2010). Em tempos de relacdes
cada vez mais medidas pela tecnologia, o uso estratégico do marketing, aliado a um
atendimento pessoal de qualidade, torna-se indispensavel (Serra et al., 2005). Esse tipo
de comportamento esta diretamente relacionado ao conceito de Buzz Marketing, que
consiste na disseminacdo espontanea de informacdes positivas sobre uma marca,
produto ou servico, impulsionada pela credibilidade das recomendacgfes pessoais e pela
confiangca entre consumidores. No cenario digital contemporaneo, o marketing
odontoldgico passou a se valer das redes sociais e das plataformas online como meios

estratégicos de aproximacao e engajamento com o publico.

Segundo Rosen (2002), o Buzz Marketing busca estimular conversas genuinas
entre as pessoas, transformando o publico em agente ativo de divulgacdo. No ambiente
digital, essa dindmica € potencializada pela conectividade e pela velocidade das
interacdes, que permitem que experiéncias positivas com servigcos odontolégicos se
propaguem rapidamente entre usuarios. Assim, 0 paciente deixa de ser apenas
consumidor e passa a atuar como promotor espontaneo da marca, especialmente quando
ha conteudos relevantes, éticos e visualmente atraentes nas redes, aspectos essenciais

para fortalecer a credibilidade e a presenca da clinica odontolégica no meio virtual.

Em tempos de interacdes cada vez mais virtuais, 0 uso estratégico desse tipo de
marketing, aliado a um atendimento pessoal de qualidade, torna-se indispensavel para o
fortalecimento da imagem profissional e para a fidelizacdo dos pacientes (Serra et al.,
2005). Na odontologia, essa abordagem deve ser conduzida com ética e transparéncia,
de modo que a promocgdo dos servicos se mantenha alinhada ao Cdédigo de Etica
Odontolégica e aos principios de comunicacao responsavel.
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2. IMPLICACOES ETICAS DO USO DO MARKETING DIGITAL NO MERCADO
ODONTOLOGICO

Diante do crescimento populacional e da necessidade de estabelecer limites éticos
no uso de estratégias de divulgacdo, o Conselho Federal de Odontologia (CFO)
regulamentou, por meio do Capitulo XVI - “Do anuncio, da propaganda e da publicidade”,
do novo Cdédigo de Etica Odontolédgica (Resolugcdo CFO 118/2012), em vigor desde 1° de
janeiro de 2013, a forma como cirurgides-dentistas podem anunciar e promover seus
servicos em todo o territério nacional (CFO, 2012). Considerando ainda que o Brasil
possui uma populacéo estimada em 213,4 milhdes de habitantes em 1° de julho de 2025,
segundo o IBGE, essa regulamentacdo assume relevancia acrescida no cenario de

grande alcance e potencial de divulgacdo dos servicos odontologicos (IBGE, 2025).

Um dos fatores que contribuem para essa critica € o r4pido crescimento de
faculdades de Odontologia. Entre 2015 e 2019, segundo o Conselho Federal de
Odontologia (CFO), o numero de instituices de ensino superior que ofertam o curso de
graduacéo saltou de 220 para 412, um aumento de 87 %. Esse cenario refor¢cou os apelos
por uma suspensao tempordaria da abertura de novos cursos, encaminhados ao Ministério
da Educacédo. J4 segundo dados posteriores, em 2020 esse numero teria alcancado 461
instituicdes. (CFO, 2020)

Segundo Felicio et al. (2013), a propaganda odontolégica vem ganhando destaque
em funcéo da crescente competitividade do setor. Hoje, além da exceléncia clinica, o
cirurgido-dentista precisa saber administrar seu consultorio e divulgar seus servigos por
meio de estratégias de marketing eficazes, voltadas a captacdo e fidelizacdo dos
pacientes. No entanto, por se tratar de uma profissdo da area da saude, essas acoes
devem respeitar os limites éticos e legais estabelecidos pelo Coédigo de Etica

Odontoldgica.

Com o avango das midias digitais e 0 aumento da concorréncia no setor
odontologico, torna-se indispensavel que o cirurgido-dentista compreenda a importancia
de trabalhar em conjunto com profissionais qualificados de comunicac&o. A atuacao do

publicitario, amparada por diretrizes éticas e técnicas especificas, contribui para que as
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acOes de marketing digital sejam desenvolvidas de forma responsavel, estratégica e em
conformidade com o Codigo de Etica Odontoldgica. Assim, o dentista preserva sua
credibilidade e sua imagem profissional, enquanto o publicitario aplica conhecimentos

voltados a andlise de mercado, comportamento do consumidor e gestdo da comunicacao.

Essa integracdo entre areas reafirma a necessidade de valorizacdo das
competéncias especificas da Publicidade e Propaganda, cuja formacédo € pautada por
principios éticos, cientificos e sociais estabelecidos nas discussdes das Diretrizes
Curriculares Nacionais, que reconhecem o papel do profissional de comunicacdo na
mediacdo responsével entre as marcas, 0s servicos e a sociedade. Nesse contexto,
torna-se fundamental que o publicitario compreenda as regulamentacfes especificas da
area odontoldgica, como as normas estabelecidas pelo Conselho Federal de Odontologia
(CFO), que delimitam as praticas de comunicacao e publicidade profissional. Ao dominar
essas legislacdes, o publicitario € capaz de desenvolver estratégias de marketing digital
eficazes e criativas, sem incorrer em infracdes éticas ou legais, garantindo assim a
integridade da imagem do profissional de salude e a protecdo do paciente como sujeito
de direito (SOCICOM et al., 2013).

O Artigo 42 do Capitulo XVI do referido cédigo autoriza a divulgacdo por qualquer
meio de comunicacao, desde que estejam em conformidade com os principios éticos
estabelecidos. O Artigo 43, por sua vez, determina que todos 0s anuncios devem conter
obrigatoriamente o nome e o nimero de inscricdo do profissional ou da empresa no
Conselho Regional de Odontologia, além da identificacéo clara do cirurgido-dentista. Em
caso de pessoa juridica, também é necessario incluir os dados do responsavel técnico
(Brasil, 2012 apud Leal et al., 2017).

O Cadigo de Etica dos dentistas estabelece ainda que séo consideradas infracdes
éticas praticas como propaganda enganosa, uso de imagens comparativas de “antes e
depois”, divulgagcdo de precos ou servicos gratuitos, e quaisquer formas de
desvalorizagéo da profissao (BRASIL, 2012).

De acordo com Paranhos et al. (2011), o uso de imagens de “antes e depois” pode

induzir o paciente leigo a crer que todos os procedimentos terdo resultados semelhantes,
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0 que gera falsas expectativas e desrespeita 0s principios éticos da profissédo. Isso
colabora para a distorcdo da odontologia como uma atividade de obrigagéo de resultado.
Atento a essa questao, o CFO publicou a Resolucdo CFO 226/2020, que nao proibe de
forma absoluta o uso dessas imagens, mas regulamenta sua utilizacdo, permitindo a
divulgacao de registros diagnosticos (antes) e dos resultados obtidos (depois), desde que

realizados pelo proprio profissional.

Assim, é garantido ao cirurgido-dentista o direito de anunciar seus servicos, desde
que o faca com responsabilidade, ética e transparéncia, contribuindo para uma
concorréncia justa e para a valorizagao da profissao perante a sociedade (Cavalcanti et
al., 2011). No entanto, para que essa comunicacdo ocorra de forma adequada e em
conformidade com as normas éticas, torna-se indispensavel a atuacéo de profissionais
qualificados da area de Comunicacao. As Diretrizes Curriculares Nacionais dos cursos
de Publicidade e Propaganda reconhecem a legitimidade das entidades representativas
e dos especialistas da area na construcdo de praticas comunicacionais responsaveis e
socialmente comprometidas, garantindo a presenca de profissionais e pesquisadores
capacitados a pensar criticamente o papel da publicidade na sociedade (SOCICOM et
al., 2013). Dessa forma, a parceria entre o cirurgido-dentista e o publicitario contribui para
que a divulgacéo de servicos odontoldgicos seja ndo apenas eficaz, mas também ética,
técnica e socialmente responsavel (Castro, 1998). Segundo os autores, o conhecimento
do Cddigo de Etica Odontolégica é indispensavel e deve ser de dominio obrigatério dos

profissionais, uma vez que € de livre acesso e esta amplamente disponivel.

Diante desse cenario, o Marketing de Conteludo se apresenta como uma
alternativa viavel e ética. Ao priorizar a entrega de informacgdes relevantes ao publico,
essa abordagem substitui o apelo puramente comercial por um posicionamento que

fortalece aimagem do profissional ou da clinica como referéncia no assunto (Lima, 2017)

Para garantir que as a¢cfes de marketing e publicidade estejam alinhadas com os
principios éticos, € fundamental que sejam conduzidas por pessoas que conhegcam

profundamente as particularidades da profissdo (Sante, 2019).
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3. OBJETO DE PESQUISA

O presente trabalho tem como objetivo analisar o impacto do marketing digital na
fidelizacdo de pacientes no contexto da odontologia contemporanea, por meio de um
estudo de caso realizado na clinica OdontolG, situada na cidade de Volta Redonda (RJ).
A analise foca na utilizacdo estratégica das redes sociais e de ferramentas de inteligéncia
artificial como instrumentos para a captacdo, agendamento e retencdo de pacientes,
considerando também as recentes mudancas nas normas de publicidade odontol6gica

no Brasil.

Durante muitos anos, a regulamentacdo do marketing odontolégico no pais esteve
fortemente restrita pelo Coédigo de Etica Odontoldgica do Conselho Federal de
Odontologia (Resolugdo CFO n.° 118/2012), que proibia a divulgacdo de precos,
descontos e condi¢cdes de pagamento como forma de evitar o mercantilismo e preservar
0 carater técnico e cientifico da profissdo. Nesse sentido, a clinica OdontolG sempre
pautou sua atuacdo em conformidade com tais normas, evitando divulgar valores em
suas postagens ou anuncios, como forma de preservar o prestigio e a seriedade do
tratamento odontolégico. Conforme relata a prépria equipe da clinica, essa postura era
motivada pela compreensao de que anunciar pregos poderia “prostituir’ a imagem da

odontologia, esvaziando seu valor clinico e ético.

No entanto, em 2025, a Nota Técnica n.° 14/2025, publicada pelo Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica (CADE), estabeleceu novas diretrizes ao consi derar
que a limitacdo imposta pelo CFO a divulgacdo de valores e formas de pagamento
configurava prética anticompetitiva, violando a liberdade de precificacdo prevista pelo
Caodigo de Defesa do Consumidor e os principios de livre concorréncia. A decisdo do
CADE representou uma inflexdo importante nas praticas de marketing da area
odontoldgica, permitindo que as clinicas passassem a divulgar condicées de pagamento
facilitadas, descontos e promocdes, desde que respeitadas as exigéncias éticas de

clareza, veracidade e ndo inducao ao erro.
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A clinica OdontolG, atenta as mudancas regulatdrias, adaptou suas estratégias
digitais sem comprometer seus principios éticos. Embora tenha passado a mencionar
opcbes como boleto bancério direto, financiamento préprio e consignado via INSS em
seus anuncios, a clinica optou por manter sua politica de nao divulgar valores fixos,
preservando a qualidade e individualidade de cada plano de tratamento. Essa abordagem
ética encontra respaldo na literatura que defende a personalizagdo do atendimento como
fator essencial para a construcao da relacdo de confianca entre profissional e paciente
(Lima et al., 2017).

Com a nova possibilidade de divulgar formas de pagamento, a OdontolG observou
um aumento significativo na geracdo de leads, especialmente entre pacientes que
anteriormente julgavam os procedimentos inacessiveis. O trafego pago aliado as
campanhas focadas em acessibilidade financeira gerou aumento de aproximadamente
35% nas marcacgdes de consulta desde margo de 2025, demonstrando o impacto positivo
da flexibilizacdo das normas na captacdo e comparecimento de novos pacientes, sem

perder o foco na ética e no valor do servico prestado.

Além das mudancas regulatorias, a clinica investiu em inovacdes tecnoldgicas que
vém revolucionando sua prética profissional. O uso da inteligéncia artificial, por meio do
aplicativo DIO, permite a analise automatizada de radiografias panoramicas, oferecendo
diagnésticos complementares e confiaveis. Essa ferramenta ndo apenas amplia a
precisdo do diagnéstico odontolégico, como também aumenta a confianca do paciente,
que visualiza de forma clara e objetiva o que precisa ser tratado, corroborando o
diagnéstico clinico. Conforme apontam Oliveira e Ferreira (2021), a IA na odontologia
oferece ganhos em eficiéncia, previsibilidade de resultados e personalizacdo no

atendimento.

A OdontolG também incorporou recursos como camera intraoral, scanner digital e
impressora 3D, que modernizam o0s processos de moldagem, planejamento e execugao
de tratamentos como proteses e lentes de contato dentais. Tais tecnologias substituem
meétodos tradicionais, tornando os procedimentos mais rapidos, confortaveis e precisos.

Segundo Lacerda et al. (2020), a adog¢éo de tecnologias digitais na odontologia melhora
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a experiéncia do paciente e diferencia o servico em um mercado cada vez mais

competitivo.

O uso das redes sociais sobretudo Instagram, Facebook e WhatsApp, também foi
decisivo na expanséo da visibilidade da OdontolG. As campanhas digitais equilibram
conteudos educativos, que explicam os beneficios dos tratamentos (como a reabilitagéo
com protese protocolo), com informacdes sobre condicbes de pagamento, gerando
autoridade e engajamento junto ao publico. As plataformas digitais ndo apenas
ampliaram o alcance geogréfico da clinica, como também aproximaram os pacientes ao
humanizar e esclarecer os procedimentos. De acordo com Kemp (2023), cerca de 70%
dos brasileiros pesquisam servicos de saude por meio de redes sociais, o que demonstra

a relevancia estratégica dessa presenca digital.

Outro fator crucial foi a adocdo de chatbots via WhatsApp, que agilizam o
atendimento inicial, respondendo até 80% das consultas em menos de cinco minutos
(Corréa, 2022), aumentando a taxa de agendamento e satisfacdo dos pacientes. Isso
demonstra como o marketing digital, quando aliado a ferramentas de automacgéao e
inteligéncia, contribui ndo sé para a captacdo de pacientes, mas também para a

construcdo de uma experiéncia positiva desde o primeiro contato com a clinica.

Apesar dos avancos proporcionados pela flexibilizacdo das normas do CFO e pela
decisao do CADE, é necessario destacar que o marketing odontol6gico continua exigindo
responsabilidade ética, transparéncia e comprometimento com a qualidade da
informacéo. A Resolugdo CFO n.° 196/2019, por exemplo, ja havia autorizado o uso de
imagens de diagndstico e de resultado (antes e depois), desde que com consentimento
informado do paciente e sem inducdo a expectativas irreais. Emilliano et al. (2022)
reforcam a necessidade de esclarecer que cada tratamento é individual e depende de

variaveis clinicas e biologicas, evitando a generalizacao dos resultados.

A OdontolG se destaca por manter esse equilibrio: comunica beneficios e
diferenciais técnicos sem apelar para o sensacionalismo ou para a venda direta de
tratamentos. Ao priorizar o valor agregado, como o uso de materiais de alta qualidade e

a capacitacao continua da equipe, a clinica consolida sua reputacdo no mercado e
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promove uma concorréncia saudavel, em conformidade com as diretrizes éticas da
profissado (Castro, 1998; Cavalcanti et al., 2011).

Dessa forma, conclui-se que o impacto do marketing digital na odontologia, quando
conduzido com profissionalismo, inovacdo e responsabilidade ética, representa uma
poderosa ferramenta para ampliar o acesso aos servigos, melhorar a experiéncia dos
pacientes e fortalecer a marca do cirurgido-dentista. A experiéncia da OdontolG evidencia
como a integracao entre tecnologia, comunicacao e ética pode redefinir o modo como a

odontologia é percebida e consumida na atualidade.



30

4 METODOLOGIA

A partir dos resultados obtidos na pesquisa bibliografica, foram reunidas
informacdes fundamentais que serviram de base para a elaboracdo das perguntas do
questionario. Segundo Marconi e Lakatos (2017), a pesquisa bibliogréfica consiste em
um levantamento abrangente dos principais estudos ja realizados sobre determinado
tema, destacando-se pela relevancia e atualidade dos dados que fornece. Assim, a leitura
e analise das obras selecionadas foram essenciais para embasar teoricamente o
instrumento de coleta de dados. O estudo da literatura pertinente ndo apenas orientou o
planejamento do trabalho, mas também contribuiu para evitar equivocos e direcionar as

indagacdOes de forma coerente e fundamentada.

Trata-se de um estudo de caso Unico que, segundo Yin (2015), é apropriado para
a investigagdo de fendbmenos complexos inseridos em seu contexto real, possibilitando
uma analise aprofundada de variaveis que ndo poderiam ser examinadas isoladamente
em condicbes experimentais. A andlise dos dados sera de natureza qualitativa,
envolvendo a interpretacdo detalhada das entrevistas e das postagens coletadas. As
entrevistas seréo transcritas e submetidas a analise de conteudo. As postagens, por sua
vez, serdo examinadas por meio de analise discursiva, considerando o contexto, a
linguagem utilizada e as interacdes estabelecidas, de modo a compreender as

representacdes e percepcdes manifestadas pelos participantes.

A escolha dessa abordagem justifica-se pela necessidade de analisar fendmenos
gue envolvem ndo apenas métricas objetivas de desempenho, mas também aspectos
subjetivos, éticos e comunicacionais presentes nas estratégias de marketing em saude.
Nesse sentido, a pesquisa dialoga com os principios das Diretrizes Curriculares
Nacionais dos cursos de Publicidade e Propaganda, que reconhecem a importancia da
formacdo critica e cientifica dos profissionais de comunicacado e sua legitimidade para
atuar de forma ética e responsavel na elaboracdo de estratégias de divulgagédo
(SOCICOM et al., 2013). Assim, o estudo busca compreender como os fundamentos da
comunicacao profissional se aplicam a realidade odontoldgica, promovendo uma reflexao

interdisciplinar entre satude e marketing digital.
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A pesquisa é qualitativa, pois busca compreender os significados atribuidos pelos
gestores e pacientes as praticas de marketing, bem como as implicagBes da utilizacao
de ferramentas digitais e de inteligéncia artificial no contexto odontologico. Ao mesmo
tempo, possui carater exploratério, uma vez que o tema ainda é recente no Brasil,
especialmente apoés a flexibilizacdo normativa promovida pelo CADE em 2025, e carece
de andlises sisteméticas em estudos de caso. Também € descritiva, pois pretende
registrar, categorizar e interpretar as estratégias utilizadas pela clinica OdontolG,
detalhando os efeitos das acdes digitais sobre a fidelizagdo de pacientes.

Para alcancar os objetivos propostos, serao utilizados diferentes instrumentos de
coleta de dados:

e Planejamento estratégico — identificacdo dos objetivos da clinica OdontolG em
relacdo ao marketing digital (atracdo de novos pacientes, fortalecimento da marca,
fidelizacéo), definicdo do publico-alvo, analise de concorréncia local e escolha dos
canais digitais mais adequados (Instagram, Facebook, Google Ads, WhatsApp
Business).

e Criacao de conteudo e identidade comunicacional — elaboracéo de postagens,
campanhas educativas e promocionais, utilizando recursos visuais (imagens,
videos, animag0des), linguagem acessivel e humanizada, sempre em conformidade
com o Codigo de Etica Odontolégico e a LGPD. Nessa fase, serdo observados
elementos de design, storytelling e aplicacdo do modelo Human to Human (H2H),
gue busca aproximar a comunicacdo da realidade e das necessidades dos
pacientes.

e Publicacéo e veiculagdo — Andlise do processo de programacao e agendamento
das postagens em redes sociais, impulsionamento pago em plataformas digitais,
além do monitoramento da recepc¢do do publico em tempo real. Essa etapa
permitira compreender como a clinica organiza seu fluxo de comunicacgao digital,
do agendamento de posts a interacdo com seguidores.

e Monitoramento e avaliagdo — estudo das métricas de desempenho (alcance,
engajamento, taxa de converséo, captacédo de leads e fidelizagdo de pacientes),
bem como da percepc¢ao dos gestores e pacientes. Esse monitoramento n&o se
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restringe a numeros, mas também envolve entrevistas e questionarios
semiestruturados, a fim de captar as experiéncias subjetivas relacionadas as

estratégias digitais.

« Entrevistas semiestruturadas: realizadas com 0s responsaveis pelo setor de
marketing da clinica OdontolG, de modo a identificar as estratégias adotadas, os
critérios de segmentacdo de publico, a utilizacdo da inteligéncia artificial no
atendimento e o0s desafios enfrentados diante das novas possibilidades
regulamentares. O roteiro seguird eixos tematicos (estratégias digitais, ética e
regulamentacao, percepcao de resultados), mas permitira flexibilidade para que
0s entrevistados explorem suas proprias experiéncias e percepcoes.

« Analise documental: serdo examinadas as redes sociais da clinica (Instagram,
Facebook e WhatsApp Business), bem como campanhas de marketing digital
realizadas no ultimo ano. A andlise tera como foco a frequéncia e o tipo de
postagens, 0 uso de recursos visuais e educativos, a divulgacdo de precos e
condicdes de pagamento, além da interacdo com o0s pacientes por meio de
comentarios, mensagens privadas e respostas automatizadas.

o Pesquisa bibliogréfica: revisdo de literatura sobre marketing digital em saude,
inteligéncia artificial aplicada a comunicacdo com pacientes, regulamentacéo da
publicidade odontologica e estratégias de fidelizacdo. Essa etapa permitira
embasar teoricamente a andlise empirica, conectando as praticas observadas na

clinica com referenciais académicos e normativos ja consolidados.

A escolha da clinica OdontolG como objeto de estudo ndo se deu de forma
aleatéria, mas foi fundamentada em critérios de relevancia e representatividade em
relacdo ao uso do marketing de forma continua e notéria. Localizada em Volta Redonda
(RJ), a clinica tem uma atuacéo no marketing odontologico e pela adocgao intensiva de
estratégias digitais ao longo de 2025. Além disso, a escolha da clinica justifica-se pelo
fato de o pesquisador atuar profissionalmente na instituicdo, também contribui de forma
significativa para sua formagdo profissional, permitindo compreender na pratica um
possivel novo modelo de negdcio na area odontolégica. De acordo com a Resolucéo

CNE/CES n° 2/2018, o egresso desse curso deve ser apto a “planejar, criar, produzir,
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difundir e gerir campanhas e pecas publicitarias de forma ética, critica e inovadora,
considerando os impactos culturais, sociais e econémicos de sua atuagdo” (BRASIL,
2018, p. 4).

Assim, a metodologia deste estudo busca integrar o olhar analitico da
comunicacdo com o contexto da odontologia, promovendo uma reflexao interdisciplinar
sobre como os fundamentos da publicidade ética e profissional podem contribuir para

praticas responsaveis e humanizadas no marketing digital odontologico.

A definicdo do recorte temporal (2020-2025) se justifica porque, nesse periodo, a
OdontolG consolidou sua presenca digital, intensificou o uso de ferramentas tecnolégicas
e foi diretamente impactada pelas mudangas normativas que culminaram na publicacao
da Nota Técnica n° 14/2025 do CADE. Essa delimitacdo permite observar tanto a
transicao entre modelos mais restritivos de publicidade odontolégica quanto os efeitos da

flexibilizacdo no ano de 2025.

Os dados obtidos por meio das entrevistas e da analise documental seréo tratados
por meio da analise de conteddo teméatica da andlise do discurso, a fim de identificar
categorias centrais relacionadas as praticas de marketing digital, & ética profissional, ao
uso de inteligéncia artificial e aos efeitos da flexibilizacdo normativa. Essa técnica
permitird organizar o material em unidades de registro e de contexto, favorecendo uma
interpretagdo consistente e comparativa entre os achados empiricos e a literatura
revisada. Tais diretrizes, em conjunto com a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD),
reforcam a necessidade de que a comunicac¢ao digital seja pautada pela transparéncia e
pelo compromisso com a protecdo das informacdes pessoais dos pacientes (Nunes;
Lago, 2021).

Outro aspecto relevante é a inovagéo tecnoldgica no setor odontologico. Recursos
como simulacdes digitais de resultados estéticos, realidade aumentada e inteligéncia
artificial aplicada a gestéo de relacionamento com pacientes ampliam as possibilidades
de personalizacao dos servigos. Essas inovacdes, contudo, precisam ser acompanhadas
por uma analise critica e pela adaptacéo as particularidades da pratica odontoldgica, que

exige rigor ético e respeito as normas regulamentadoras (Lima, 2017).
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5 ESTUDO DE CASO E DISCUSSAO

Ao longo de seus anos de funcionamento, a clinica consolidou-se como referéncia
local, contando atualmente com uma equipe formada por mais de cinco colaboradores e
um cadastro ativo de aproximadamente 1.200 pacientes. Desde sua criacdo, a OdontolG
tem buscado unir exceléncia clinica a um relacionamento proximo com 0s pacientes, 0

gue se tornou um diferencial competitivo no mercado regional.

Figura 1: Primeiro e terceiro consultério da clinica OdontolG.

Fonte: Elaborada pela autora (2025).
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Figura 2: Recepcéo daclinica e consultorio dois da clinica OdontolG.

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

O investimento em marketing digital teve inicio em 2021, como resposta a
crescente presenca do publico nas plataformas online e a necessidade de manter a
comunicacao ativa mesmo diante das restricbes de contato impostas pela pandemia de
COVID-19. Inicialmente, a clinica criou um perfil institucional no Instagram e passou a
produzir conteddos informativos sobre saude bucal, orientacbes preventivas e
esclarecimentos sobre procedimentos odontolégicos. Com o tempo, as estratégias se
expandiram, incluindo o uso de recursos audiovisuais, postagens interativas e
campanhas direcionadas, sempre alinhadas as regulamentacdes do Conselho Federal
de Odontologia (CFO).

Além do Instagram, a OdontolG estruturou sua presen¢a em outras redes sociais
digitais amplamente utilizadas no Brasil, como WhatsApp, YouTube, Facebook e, mais
recentemente, TikTok. Cada uma dessas plataformas foi escolhida considerando seu

potencial de alcance e engajamento junto ao publico-alvo. O WhatsApp passou a ser
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utilizado como canal direto de comunicacéo e agendamento, enquanto o YouTube serviu
para a divulgacdo de videos educativos. J& o TikTok e o Facebook ampliaram a
visibilidade da marca junto a diferentes faixas etarias, contribuindo para a captacao e

fidelizacdo de pacientes.

Inicialmente, a clinica contava com dois consultorios odontolégicos e uma equipe
formada por trés funcionarios e trés a quatro cirurgides-dentistas. Com o crescimento
gradual da demanda, impulsionado pela consolidacdo da marca e pela implementacao
de estratégias de marketing digital, a OdontolG expandiu sua estrutura fisica e
operacional, alcancando, atualmente, trés consultérios em pleno funcionamento, nove
dentistas e sete colaboradores no total. Essa evolucao reflete ndo apenas a ampliacédo
da capacidade de atendimento, mas também o fortalecimento da clinica como referéncia

em servicos odontologicos na regido.

No inicio das atividades, as ac¢bGes de divulgacdo eram essencialmente
tradicionais, baseadas na distribuicdo de panfletos e na visibilidade proporcionada pela
fachada da clinica. As redes sociais, como o Instagram, eram utilizadas apenas de forma
pontual, com publicacdes espontaneas e sem investimento em anuncios pagos. O fluxo
de pacientes era majoritariamente oriundo de indicacBes e do reconhecimento local,
caracteristica comum em clinicas que ainda ndo haviam incorporado o marketing digital

como parte estratégica de sua gestdo (ASCHER, 1988).

A OdontolG percebeu a necessidade de adotar praticas mais estruturadas de
comunicacao digital a partir de 2019, em consonancia com a crescente competitividade
do mercado odontoldgico e com as transformacdes no comportamento dos consumidores
de saude. O investimento em marketing digital tornou-se, portanto, uma ferramenta
essencial para ampliar a visibilidade da marca, fortalecer o relacionamento com os
pacientes e consolidar uma identidade digital coerente com os valores da clinica. Essa
transicdo também coincidiu com a atualizacdo das normas do Conselho Federal de
Odontologia (CFO), que flexibilizaram algumas restrices relacionadas a divulgacao de
valores e formas de pagamento, permitindo uma comunicagdo mais transparente e

alinhada as expectativas do publico.
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A partir dessa mudanca, a clinica passou a comunicar de forma clara suas
condi¢cbes de pagamento, planos de tratamento e diferenciais de atendimento, sempre
observando as diretrizes éticas previstas pelo CFO e pela Resolugdo CFO n° 226/2020,
gue regulamenta a publicidade e a propaganda na odontologia. Essa adequacéao ética e
estratégica foi fundamental para que a OdontolG fortalecesse sua imagem institucional
sem comprometer os principios de veracidade, discricdo e responsabilidade social que
regem a profissao (CFO, 2020).

Antes da atualizacdo das normas do Conselho Federal de Odontologia (CFO), a
comunicacgdo da clinica OdontolG era bastante limitada e predominantemente técnica,
em funcdo das restricbes impostas a publicidade odontolégica. Os posts produzidos
nesse periodo tinham como principal objetivo informar o publico sobre os procedimentos
oferecidos, utilizando uma linguagem explicativa que enfatizava as caracteristicas
funcionais e estéticas dos tratamentos, sem recorrer a qualquer forma de persuaséo
comercial. Apesar de apresentarem qualidade visual e coeréncia com a identidade da
marca, essas publicacdes eram essencialmente informativas e impessoais, sem apelo
emocional ou incentivo direto a acéo, refletindo a rigidez das regras vigentes, que
restringiam o uso de expressbes promocionais, chamadas de atencdo e mencdes a

beneficios comerciais (CFO, 2019).

A linguagem visual e textual priorizava a educacdo e a conscientizacdo dos
pacientes, conferindo credibilidade a comunicacdo, mas ao mesmo tempo limitando o
alcance e o engajamento das publicaces. As legendas adotavam um tom descritivo e
instrutivo, sem estimulo a interagdo, enquanto os conteddos seguiam uma linha

institucional, centrada nos aspectos técnicos e cientificos dos tratamentos odontoldgicos.

Esse conjunto de posts representa uma fase em que a clinica buscava estabelecer
um posicionamento ético e educativo, focado em transmitir seguranga, profissionalismo
e confiabilidade, mas com restricbes significativas quanto a sua capacidade de atracao
comercial. Embora essa estratégia estivesse adequada as exigéncias regulatérias da
época, evidenciava a dificuldade de conciliar informacdo técnica com proximidade e
engajamento junto ao publico, desafio que s6 pode ser mitigado posteriormente com a

flexibilizacdo das normas de publicidade odontolégica implementada pelo CFO.
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Figura 3: Publicac@es digitais da clinica OdontolG antes das novas regulamentacdes
do CFO.
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Fonte: Instagram da clinica Odontolg (2020).

Com a aprovacgéo das novas regras do Conselho Federal de Odontologia (CFO)
em 2025, as clinicas odontologicas passaram a dispor de maior liberdade na
comunicacdo, podendo incluir informacdes comerciais, condicdes de pagamento e
chamadas de acao, desde que observados os principios de transparéncia e respeito ao
Caédigo de Etica. A partir desse marco regulatério, a clinica OdontolG atualizou sua
identidade comunicacional, tornando-a mais atrativa, direta e proxima do publico, sem

comprometer a ética ou a credibilidade institucional (Resolugdo CFO n° 271/2025).

Os posts apresentados ilustram bem essa nova fase, destacando elementos antes
restritos, como facilidades de pagamento, incluindo parcelamento e boleto bancario;
chamadas de acao (CTA) claras e objetivas, como “Agende ja sua avaliagao” e “Clique
no botdo e garanta sua vaga”; promoc¢des pontuais e campanhas tematicas, como o
Plantdo de Implantes, com prazo e vagas limitadas; e apelos emocionais e aspiracionais,
reforcando a transformacé&o pessoal proporcionada pelos tratamentos. O discurso tornou-

se mais inclusivo e empatico, utilizando expressdes como “Dé adeus a dentadura” e “Seu
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sorriso novo em 72 horas”, que comunicam solugdes rapidas, melhoria da autoestima e

qualidade de vida, aproximando a clinica do paciente de forma humanizada.

Além disso, a OdontolG passou a se posicionar de maneira mais competitiva,
apresentando beneficios concretos sem recorrer a promessas enganosas, evidenciando
0 compromisso ético mesmo dentro da nova liberdade comunicacional. Do ponto de vista
estratégico, a adocao dessa linguagem resultou em aumento do engajamento, maior taxa
de conversdo e crescimento no namero de leads, conforme demonstram as métricas
previamente analisadas. Essa evolucdo confirma que € possivel conciliar atratividade
comercial, clareza e ética, reforcando o papel do marketing digital como ferramenta

essencial de crescimento e consolidacdo da marca no setor odontolégico.

As postagens produzidas apos a flexibilizacdo das normas representam uma
comunicagdo mais humanizada, informativa e orientada a acdo, consolidando a
OdontolG como uma clinica que alia responsabilidade profissional, inovacao tecnoldgica
e proximidade com o paciente, demonstrando que marketing digital, quando planejado e
ético, € capaz de fortalecer a confianca, fidelizar pacientes e ampliar o alcance da clinica

de forma sustentavel.



40

Figura 4: Publicactes digitais da clinica OdontolG depois das novas regulamentacdes
do CFO.
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Fonte: Instagram clinica da Odontolg (2025).

O uso planejado das redes sociais permitiu a clinica desenvolver uma presenca
digital sélida e humanizada, aproximando-se do modelo Human to Human (H2H)
proposto por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024). Essa abordagem prioriza a empatia e
a autenticidade nas interacoes, reconhecendo que, mesmo em ambientes digitais, as
relacdes entre profissionais e pacientes sdo essencialmente humanas. A OdontolG
passou, entdo, a utilizar suas plataformas nao apenas como canais de divulgagcéo, mas

como espacos de dialogo, orientacdo e construcdo de confianca.

A gestdo de conteudo tornou-se outro pilar do posicionamento digital da clinica.
As publicacbes passaram a incluir temas educativos sobre saude bucal, prevencao,
cuidados estéticos e orientacdes pds-tratamento, contribuindo para a conscientizacédo
dos pacientes e reforcando a autoridade técnica dos profissionais. Essa estratégia
educativa, aliada & comunicacdo visual coerente e a linguagem acessivel, ajudou a
diferenciar a marca em meio a concorréncia e a consolidar a percepcéao de credibilidade

e proximidade junto ao publico.
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Além da producéo de conteudo, a clinica implementou campanhas segmentadas
de anuncios patrocinados nas redes sociais, direcionadas ao publico-alvo da regido,
especialmente moradores de Volta Redonda e bairros adjacentes. O uso de ferramentas
de analise de desempenho permitiu identificar os formatos de postagem mais eficazes e
compreender o comportamento dos pacientes em potencial, otimizando o investimento
em midia digital. Com isso, observou-se um aumento significativo na taxa de

agendamento online e no nimero de consultas realizadas.

Conforme defendem Kiso (2021) e Kotler et al. (2024), o marketing contemporaneo
deve ultrapassar o foco puramente comercial, adotando o modelo Human to Human
(H2H), no qual a comunicacdo € guiada pela empatia e pela autenticidade. Essa
abordagem é visivel nas praticas da clinica, que prioriza a cria¢do de vinculos afetivos e
a confianca matua com os pacientes. Além disso, a coeréncia ética observada no caso
confirma as reflexdes de Torres (2009) e Corréa (2022), ao demonstrar que 0 USO
responsavel das redes sociais é capaz de promover engajamento sem comprometer a
credibilidade profissional. Assim, a experiéncia pratica da OdontolG valida os
pressupostos tedricos de que o marketing digital, quando aplicado com propdsito
educativo, sensibilidade ética e foco no relacionamento humano, constitui um diferencial

competitivo e sustentavel na odontologia contemporanea.
O cargo nome, afirma que os anuncios criados buscam o perfil ideal de publico:

Apresentar a clinica para essa pessoa, apresentar a transformacéo que o
tratamento vai trazer na vida dessa pessoa. Entdo, muitas das vezes ela
ndo esta pesquisando por esse tratamento, porém, ela é atingida pelo
anuncio e ela é o caso, estad enquadrado ali no nosso tipo de publico ideal,
ICP (perfil de cliente ideal), entdo essa comunicacdo ela vai casar com
essa pessoa que as vezes ndo tem interesse no tratamento, mas a gente
apresentando a transformacdo, a pessoa vendo ali a sua vida, sendo
recuperada a autoestima, o resultado um sorriso bonito vai chamar
atencdo desse lead que uma vez que o Facebook ele trabalha muito
naquela questdo da curiosidade e essa pessoa vai fazer contato, vai virar
um lead para estar fazendo agendamento, dando sequéncia ali na no
acompanhamento do funil, né? Que é agendar, comparecer a avaliacao e
efetivar os tratamentos. (W., entrevistado, 2025).
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A transformacgdo digital da OdontolG também impactou sua gestdo interna,
estimulando uma cultura de inovacgao e de aprimoramento continuo. O acompanhamento
dos resultados das campanhas digitais passou a ser integrado as reunifes de gestao,
possibilitando decisbes mais assertivas e o alinhamento das estratégias de marketing
com os objetivos clinicos e financeiros. Essa sinergia entre comunicacao e gestao reforca
0 carater estratégico do marketing digital como ferramenta de sustentabilidade

empresarial na odontologia contemporanea.

Em fevereiro de 2025, a clinica investiu R$ 2.749,72 em campanhas digitais,
alcancando 179.718 pessoas e gerando 195.712 impressdes. Durante esse periodo,
foram contabilizados 892 cliques e 158 leads, resultando em uma taxa de conversao de
17,7% e um custo por lead (CPL) de R$ 17,40. O CTR (taxa de cliques por impressoes)
foi de 0,5%, e o CPC (custo por cligue) médio alcancou R$ 3,08, indicando boa
performance considerando o setor odontoldgico, que geralmente apresenta alto custo de

conversao.

No més seguinte, marco de 2025, o investimento aumentou para R$ 3.144,50,
resultando em 184.017 pessoas alcancadas e 199.862 impressdes. As métricas
apresentaram melhora significativa: 972 cliques, 225 leads e taxa de conversdo de
23,1%, com CPL de R$ 13,98 — uma reducdo de 19,7% no custo por lead em
comparacao ao més anterior. O CTR manteve-se em 0,5%, enquanto o CPC teve leve
aumento para R$ 3,24, o que é natural devido ao maior investimento e a ampliacdo do

alcance das campanhas.

A comparacao entre os dois periodos demonstra um crescimento de 42% no
namero de leads gerados e um aumento de 8,9% na taxa de conversao. Esses resultados
refletem o aperfeicoamento das segmentacdes, o ajuste das mensagens e a otimizacao

dos criativos utilizados nas campanhas.

As pecas publicitarias que apresentaram melhor desempenho foram aquelas com
depoimentos e protocolos odontolégicos, com destaque para o criativo “AD 04 -
Protocolo”, responsavel por gerar 47 leads em marco e 55 leads em fevereiro. I1sso reforga

a importancia de conteudos que mostram resultados reais e humanizados.
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O funil de vendas indica que, a cada 184 mil pessoas alcancadas, cerca de 972
interagiram com o anuncio, e 225 converteram em leads qualificados, representando 1
lead a cada 14 cliques. Esse desempenho confirma a efetividade das campanhas e a boa
gestao do investimento em midia paga, com retorno consistente dentro do custo médio

esperado para o segmento odontologico (Clinicia OdontolG, 2025).

Figura 5: Relatorio de métricas da clinica de Fevereiro (2025).
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Fonte: Clinica de Odontolg (2025).
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Figura 6: Relatorio de métricas da clinica de Marco (2025).
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Figura 7: Perfil do Instagram da Clinica Odontolg (2025).
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Além do crescimento quantitativo, observa-se um fortalecimento qualitativo na
relacdo com os pacientes. As interagcdes constantes nas redes sociais, combinadas a
conteudos humanizados e transparentes, consolidaram vinculos duradouros e ampliaram
a fidelizacao, corroborando estudos que apontam a relacdo entre engajamento digital e
confianca na marca (Silva; Freitas, 2017). O caso OdontolG demonstra que marketing
digital, quando integrado a gestédo e aplicado de forma ética, ndo apenas aumenta a

visibilidade, mas também contribui para a construcdo de reputacdo sélida e sustentavel,
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reforcando a importancia de decisdes estratégicas baseadas em dados comparativos e

andlise critica de desempenho.

A performance superior de anincios com depoimentos e protocolos odontoldgicos
evidencia a importancia de conteddos que unem informacdo técnica e narrativa
humanizada, reforcando a confianca do paciente e diferenciando a clinica frente a
concorréncia, demonstrando que marketing ético e educativo também atua como
instrumento de fidelizagdo. Além disso, a utilizagcdo de métricas de desempenho para
tomada de decisdo demonstra como a OdontolG alinhou comunicagéo e gestéo clinica,
permitindo otimizar investimentos, ajustar estratégias e fortalecer a cultura de inovacao,
evidenciando que o marketing digital € uma ferramenta estratégica para sustentabilidade

e crescimento organizacional.

A analise comprova que as campanhas digitais da OdontolG alcancaram excelente
eficiéncia de conversao e reducédo de custos, reforcando o papel do marketing digital ético
e estratégico como ferramenta essencial para o crescimento e fortalecimento de clinicas
odontoldgicas. O aumento no volume de leads e a melhora nos indicadores-chave
demonstram que a comunicacédo digital da clinica ndo apenas ampliou sua visibili dade,
mas também consolidou sua presenca como marca de confianca e credibilidade no

mercado local.

Outro aspecto relevante observado no estudo de caso é o fortalecimento da
fidelizacdo de pacientes. As interacBes constantes nas redes sociais, o atendimento
humanizado e a transparéncia na comunicagao contribuiram para a criacdo de vinculos
duradouros e para o aumento das recomendacdes espontaneas. A clinica, portanto, néo
apenas ampliou sua base de pacientes, mas também consolidou uma comunidade digital

engajada, que participa ativamente das acdes e promocgdes propostas.
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Figura 8: Avaliacfes dos pacientes da clinica via Google.
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Segundo Silva e Freitas (2017), a fidelizacdo de pacientes esta diretamente
relacionada a qualidade do relacionamento construido entre o profissional e o cliente,

fundamentada na confianga, empatia e comunicacao continua.

Para os autores, “a fidelizagdo ndo depende apenas da satisfacdo pontual com o
servico prestado, mas da criagdo de vinculos duradouros que promovam seguranca e

reconhecimento da marca profissional” (Silva; Freitas, 2017, p. 84).

As imagens utilizadas nesta pesquisa incluindo capturas de postagens anteriores
e posteriores as mudancas regulatorias do CFO, registros do perfil instituci onal no

Instagram, layouts de andncios e avaliagbes de usuarios no Google, atuam como
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evidéncias empiricas que reforcam a analise tedrica e demonstram, de forma concreta, a
transformacdo das praticas de marketing digital da clinica OdontolG. Mais do que
ilustracbes, esses materiais funcionam como documentos que permitem observar a
transicdo entre um modelo de comunicacéo limitado pelas normas éticas tradicionais e

um cenario flexibilizado apds a intervencdo do CADE.

Ao comparar padrdoes de linguagem, estratégias de abordagem, formatos de
anuncio e transparéncia sobre precos e condicdes de pagamento, as imagens contribuem
para compreender como as mudanc¢as normativas foram assimiladas pela clinica e como
impactaram sua relacdo com o publico. Assim, elas ampliam a robustez metodoldgica da
pesquisa ao fornecerem dados visuais que complementam a andlise textual e permitem
identificar, com maior profundidade, os efeitos praticos da regulamentacdo sobre a

comunicacao profissional.

Além disso, a presenca de elementos como avaliacdes do Google e interacdes
reais nas redes sociais possibilita examinar indicios de percepcdo do publico,
engajamento e confianga, aspectos fundamentais na fidelizacdo de pacientes e na
construcdo da imagem institucional. Essas imagens revelam padrdes de comportamento
dos usuarios, evidenciam a importancia de estratégias visuais bem estruturadas e
destacam o papel do conteddo educativo aliado a transparéncia comercial como
diferencial competitivo no ambiente digital. Dessa maneira, o uso de material visual ndo
apenas enriquece o estudo, mas também fortalece sua credibilidade ao integrar multiplas
fontes de evidéncia, alinhadas as exigéncias contemporaneas de pesquisas aplicadas

sobre marketing digital e servigos de saude.

Do ponto de vista ético e regulatério, o estudo de caso da OdontolG demonstra
gue € possivel alinhar o marketing digital aos principios de responsabilidade profissional
e respeito ao paciente. A adocdo das normas do CFO e o cuidado na elaboracéo das
mensagens publicitarias asseguram que a comunicagdo preserve a integridade da
profisséo e evite praticas enganosas ou sensacionalistas. Nesse sentido, o caso reforca
a importancia de que o marketing na odontologia seja conduzido por meio de estratégias
fundamentadas em valores éticos e humanizados, e ndo apenas em técnicas de

persuasao comercial.



49

O estudo de caso mostra que € possivel conciliar marketing digital e ética
profissional, observando as normas do CFO; a comunicagéo transparente, responsavel
e direcionada a resultados reais reforca que estratégias digitais bem estruturadas néo
apenas geram engajamento, mas também preservam a credibilidade e a confianca da

clinica junto aos pacientes.

Por fim, o estudo da OdontolG evidencia como o marketing digital pode ser um
agente transformador no modelo de negdécios odontologicos, desde que utilizado com
planejamento, ética e foco no relacionamento humano. Considerando a experiéncia do
pesquisador na instituicdo, afirmamos que a integracdo entre inovacdo tecnoldgica,
empatia e gestdo profissional € capaz de promover ndo apenas O crescimento
econdbmico, mas também o fortalecimento da confianca entre profissionais e pacientes
um elemento essencial para o sucesso e a longevidade de qualquer empreendimento na

area da saude.
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5 CONCLUSAO

Ao longo da investigacao, observou-se que o marketing digital, quando aplicado
de forma planejada, estratégica e ética, vai além do carater meramente promocional,
consolidando-se como ferramenta de fortalecimento institucional, fidelizagcdo de
pacientes e humanizacdo do atendimento odontologico. A andlise do caso da Clinica
OdontolG evidencia que a combinacdo de inovacdo tecnolégica, empatia e
responsabilidade profissional, alinhada ao modelo Human to Human (H2H), promoveu
maior engajamento, aproximacdo com o publico e ampliacdo da visibilidade da marca,
mostrando que estratégias digitais podem ser decisivas para diferenciar a clinica em um

mercado competitivo.

A trajetéria da OdontolG demonstra evolucéo significativa desde sua fundacédo em
2020. Inicialmente, suas acdes de divulgacdo se limitavam a estratégias tradicionais,
como panfletos e indicacbes espontaneas, com presenca digital pontual e pouco
estruturada. Com o avan¢co do marketing digital, especialmente nas redes sociais, a
clinica passou a produzir conteudos educativos, depoimentos reais e campanhas
segmentadas, transformando sua presenca online em um espaco de educacdo em
saude, informacdo e diadlogo continuo. Essa transicdo reforcou a importancia da
comunicacao digital como componente estratégico da gestdo contemporanea, permitindo
a clinica alinhar os objetivos clinicos, a ética profissional e o relacionamento humanizado

com 0s pacientes.

A andlise comparativa dos dados de fevereiro e marco de 2025 mostra que ajustes
nas segmentacdes e nos criativos impactaram diretamente nos resultados: houve
aumento de 42% no numero de leads e reducdo de 19,7% no custo por lead,
evidenciando a eficiéncia das campanhas digitais e a capacidade de gerar resultados
mensuraveis em um setor com alto custo de aquisi¢do. O funil de vendas indica que, a
cada 14 cliques, foi gerado 1 lead qualificado, demonstrando que a combinacdo de
segmentagdo precisa, conteudo humanizado e comunicacdo transparente transforma

interacOes digitais em conversdes concretas e fidelizacdo duradoura.
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Além dos resultados quantitativos, observou-se que a comunicacdo digital
estruturada contribuiu para a consolidacéo da imagem institucional da clinica, reforgcando
a confianca dos pacientes e fortalecendo vinculos de longo prazo. O uso ético e
regulamentado das redes sociais, em consonancia com a Resolu¢do CFO n° 226/2020,
permitiu maior transparéncia na divulgacdo de valores, planos de tratamento e
diferenciais de atendimento, sem comprometer 0s principios de veracidade e
responsabilidade que regem a profissdo. Esses elementos confirmam que a prética de
marketing digital na odontologia ndo se limita & promoc¢éo de servigos, mas atua como

instrumento de construcao de credibilidade e reputacao.

Apesar dos resultados positivos, este estudo apresenta limitagées importantes. O
foco em uma Unica clinica impede a generalizacdo dos achados para outras realidades
regionais ou perfis de publico diferentes. Além disso, ndo foram incluidas comparacdes
diretas com clinicas que adotam estratégias digitais distintas, o que poderia fornecer
referéncias mais amplas para benchmarking e analise critica. A pesquisa também n&o
abordou aspectos quantitativos de longo prazo, como impacto na retencdo de pacientes,

ROI continuo ou evolucdo do engajamento digital ao longo de anos.

Como perspectivas futuras, sugere-se investigar a aplicacéo de novas tecnologias,
incluindo inteligéncia artificial e automacao em marketing digital na odontologia, avaliando
tanto a personalizacdo do atendimento quanto os desafios éticos e regulatorios
emergentes. Estudos comparativos entre diferentes clinicas e regides podem enriquecer
a compreensdo sobre estratégias de fidelizacdo e engajamento, permitindo o
desenvolvimento de boas praticas mais amplamente aplicaveis. Dessa forma, pesquisas
futuras poderdo aprimorar o planejamento estratégico do marketing digital na
odontologia, fortalecendo a integracéo entre inovacao tecnoldgica, ética profissional e
humanizagéo do cuidado, elementos essenciais para 0 sucesso, a sustentabilidade e a

longevidade das clinicas odontoldgicas.
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ANEXOS

Anexo A — Roteiro da entrevista

Perguntas do questionario da entrevista

1. Apresentacéo e experiéncia

Ha quanto tempo vocé atua na area de trafego pago?

Como comecou a trabalhar com essa especialidade?

Vocé atua apenas na area da odontologia ou também em outros segmentos?

2. Contexto de trabalho

Como é a sua rotina de trabalho dentro do marketing odontol6gico?

Quais ferramentas e plataformas vocé mais utiliza no gerenciamento de campanhas?

Quais etapas vocé segue desde o planejamento até a execugdo de um anuncio?

3. Fung¢des no processo de divulgacao
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Quais sao as principais funcbes que vocé desempenha no trafego pago para clinicas
odontoldgicas?

Como funciona o processo de criacdo da estratégia de divulgacdo até a campanha entrar
no ar?

Vocé trabalha de forma integrada com designers, redatores ou social media na producéo
das campanhas?

4. Mudancas do CFO

Antes das mudancas nas normas do CFO, como vocé via a divulgacdo de servigos
odontoldgicos?

Apods essas mudancas, o que mudou no planejamento e execucdo das campanhas?

Quais os principais desafios que surgiram com essas novas regras?

Vocé acredita que as restricbes impactaram positivamente ou negativamente na forma
de atrair pacientes?

5. Investimento e leads

Em média, quanto uma clinica odontoldgica investe mensalmente em trafego pago?

Qual é o formato mais utilizado: campanhas para reconhecimento de marca,
engajamento ou captacao direta de leads?

Como vocé realiza testes de publico para identificar quais geram melhores resultados?
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Quais métricas vocé considera essenciais para avaliar se uma campanha esta realmente
trazendo leads qualificados?

6. Encerramento

Na sua viséo, quais sao as tendéncias para o futuro do trafego pago na odontologia?

Que conselho vocé daria para clinicas que ainda néo investem em trafego pago?

Anexo B — Entrevista

Entrevista escrita

Beatriz: Ola, boa tarde. Eu sou a Beatriz, do curso de Publicidade e Propaganda do 8°
periodo, e hoje eu estou aqui para fazer uma entrevista relacionada ao meu TCC, que
tem como tema o impacto do marketing digital na odontologia, estratégias, inovacoes e
regulamenta¢des. Um estudo de caso da clinica OdontolG

E eu estou aqui com o Wagner que ele € o gestor de trafego pago, entédo ele vai me
auxiliar nessa entrevista para gente entender um pouquinho mais como que funciona.

Wagner: Ola, pessoal, tudo bom? Eu me chamo Wagner, sou gestor de trafego, atuo ai
algum tempo na area e fundador da agéncia azimute growth marketing e hoje € um prazer
estar aqui com a Beatriz do curso de publicidade de propaganda pra gente estar
conversando sobre o tema.

Beatriz: Bom, eu vou iniciar essa entrevista e vou fazer algumas perguntas para o Wagner
para que ele possa esclarecer algumas coisas para a gente.

Beatriz: Wagner ha quanto tempo que vocé atua nessa area de trafego pago?

Wagner: Eu estou ha 3 anos atuando como gestor de trafego.
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Beatriz: E como que vocé comecou a trabalhar com essa especialidade?

Wagner: Entdo eu vou dar uma breve introducédo de como que eu cheguei na profissao
de gestor de trafego, t&4?

Wagner: E isso comegou no meu antigo emprego, onde funcionava um estacionamento
rotativo com Lava Jato e la nos utilizavamos do Marketing Digital para poder estar
alcancando ali novos clientes e as vendas. E, conforme eu fui me destacando, fui
chamando atencdo do proprietario e ele também tinha uma loja que funcionava em
paralelo nisso, eu pelo desempenho que eu havia apresentando ali no Lava Jato ja dando
resultado eu fui transferido para essa loja onde eu fui € denominado gerente comercial,
né? Pelo fato da experiéncia de estar trabalhando diretamente com vendas. Entéo ali eu
tive o primeiro contato com o trafego pago em si, né? Era uma loja de estética automotiva
que vendia produtos para estética, entdo a gente utilizava das estratégias de Marketing
Digital e também fazia venda online no marketplace, ali nés tivemos o contato com o
shopee, magalu, mercado livre e nds descobrimos também que esses marketplaces tinha
maneira de realizar anuncios, entdo foi ai que a gente deu os primeiros passos atraves
dessa loja, né? Loja Diamond, onde a gente utilizava estratégias de anuncios pagos
dentro desses marketplaces para poder alcancar mais vendas e sempre que eu me
debruco sobre um tema, eu vou até o fim para poder estar me desenvolvendo e
estudando sobre o shopee ads, 0 magalu ads e o mercado Livre ads eu me deparei com
o mundo do trafego pago através do Facebook. Antes era Facebook Ads e hoje em dia
Meta Ads que engloba tudo. Entéo €, pesquisando sobre o Shopee Ads, eu me deparei
com o Google Ads e o Meta Ads onde eu busquei estar entendendo como € que
funcionava, o que que poderia estar agregando para a loja nesse caso, e ai eu realizando
uma pesquisa no Facebook, no Google, né? Na verdade, eu cliquei num determinado link
la e gracas a Deus eu cliguei nesse link, né? Foi no link do Pedro Sobral, do site onde eu
estava buscando é trafego pago, jogou uma palavra chave |4, apareceu o site dele, entdo
eu entrei e automaticamente o pessoal que conhece sobre trafego a gente clica no link
ali que tem todas as tags, os pixels instalados a gente vai estar sempre no remarketing,
entdo é , vamos dizer, pesquisando sobre o trafego, eu entrei nesse site, ai eu cheguei
através da comunidade Sobral que eu aprendi as técnicas mesmo de trafego, “como se
tornar um gestor de trafego profissional?” E os meus primeiros passos foi com a com a
Mariana, minha namorada, que é psicéloga, entdo eu fazendo um paralelo com a loja ,
shopee Ads, buscando entender ali o trafego pago no Facebook fui gerando as primeiras
campanhas para ela, para captar pacientes no Google Ads e deu certo, eu vi que poderia
se tornar uma profissao de fato, se eu me desenvolvesse, me dedicasse ali no dia a dia.

Beatriz: Top Wagner, e vocé atua apenas na area da odontologia ou também vocé vai
por outros segmentos?
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Wagner: Olha, atualmente o nosso foco principal € a odontologia e até chegar na Odonto,
nos ja atendemos clientes de outros nichos também, como a agéncia de carro, loja de
roupa, loja também de autopecas, loja de perfume, € clinica de estética avancada,
também ja atendemos segmento de barbearia, entdo é e eu busquei estar focando na
odontologia por estar criando processos claros. Uma vez que vocé vai atendendo um
cliente de cada segmento vocé precisa estar desenvolvendo inUmeras abordagens, e eu
percebi que a melhor maneira de escalar era estar definindo um tipo de perfil de cliente
ideal e estar dando sequéncia com isso, igual as grandes franquias fazem, o Mc Donalds,
se voceé for no Mc Donalds aqui, em Volta Redonda, Barra mansa ou no Rio € um mesmo
processo, entdo a gente buscou estar nichando para Odonto para estar escalando de
maneira mais viavel.

Beatriz: Sim! E como que € a sua rotina de trabalho dentro do marketing odontol6gico?
E muito corrido? Como é que funciona isso?

Wagner: Basicamente, a rotina € baseada em analises e otimizacdes, vou explicar como
€ gque funciona né?

Basicamente durante a manha ali, nas primeiras horas do dia eu busco estar observando
como que foi o desempenho da campanha um dia anterior, vejo como € que foi nossa
taxa de agendamento, de comparecimento, as avaliacdes realizadas, entdo busco estar
observando e fazendo contato com os clientes para estar prestando suporte também.
Entdo o que eu faco no primeiro momento, abro ali o gerenciador de anuncios, as
planilhas e o site que eu uso para controle, a ferramenta Notion, eu acho que vocé até
conhece, ja trabalhou um pouco ela entdo tenho duas telas eu deixo aberta ali nas
campanhas de cada cliente e vou observando como foi o desempenho do dia anterior e
fazendo o registro, anotacdes para que possamos estar realizando otimizacbes no
decorrer do dia, implementando novas acdes na campanha pra poder estar melhorando
a perfomance.

Beatriz: Muito legal Wagner!

E quais séo as ferramentas e plataformas que vocé mais utiliza no gerenciamento dessas
campanhas?

Wagner: O que eu mais utilizo propriamente dito né? O Meta Ads, que engloba o
Facebook, Instagram e WhatsApp, também o Google Ads onde a gente roda campanha,
campanhas ali com intencdes de busca e inteligéncia artificial hoje em dia anda junto com
a gestao tanto para otimizar tempo tanto para otimizar as campanhas e estar fazendo
analise de dados, eu uso muito o ChatGPT e o Grok que € do Elon Musk, uma inteligéncia
artificial muito boa. Também utilizo o Notion que é um software que utilizamos para
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controlar rotina, fazer anotacdes como se fosse um CRM, tem tudo detalhado ali que eu
vou fazer no dia e vou s6 dando checkbox e basicamente todos os produtos do Google,
Google drive, Google looker studio que é para estar fazendo a confeccéo dos relatorios,
para estar fazendo um traqueamento tem o Google Analytics, Google tag manager, entdo
€ muita coisa que nés utilizamos ai de ferramentas.

Beatriz: E, bastante coisa mesmo!

E quais etapas vocé segue desde o planejamento até a execucdo de um andncio?

Wagner: Vamos |a! Do zero né ?

A gente busca estar fazendo um diagnéstico da clinica por completo ta? Pois a gente
precisa de um ponto de partida. E nesse diagndstico, nesse diagnéstico né nds vamos
entender qual o cenario atual da clinica, os desafios, quais sdo tratamentos que noés
vamos estar veiculando nas campanhas, estar entendendo também as plataformas que
nds vamos utilizar, os desafios que essa clinica vem enfrentando, pois acontece muito
das clinicas ja terem investido em trafego anteriormente e ndo obter resultado entédo
através desse diagnostico a gente consegue estar dando o pontapé inicial para dar
sequéncia no trabalho. Entdo primeiramente estar fazendo um diagndstico 360, ver se
essa clinica tem o comercial alinhado, se esta preparada para realmente entrar com as
campanhas e ver se o trabalho de trafego pago pode ajudar essa clinica, isso € muito
importante também.

Beatriz: Sim, entendi.

E quais séo as principais funcées que vocé desempenha no trafego pago para clinicas
odontolégicas?

Wagner: Atualmente a gente busca ndo s6 focar totalmente em leads, o que foi o
diferencial que venho desenvolvendo ao longo do tempo, € as clinicas odontolédgicas que
nao vem tendo o resultado que nos procuram né? Para estar fazendo o trabalho, a gente
observava uma coisa, eles focavam somente numa ponta do funil que é a captacéo, entédo
a gente tem que olhar para ele como um todo desde a captacdo do atendimento desse
lead e na conversdo em vendas, entdo a gente busca desenvolver o papel ali como se
fosse um braco direito mesmo do dono para estar analisando esse funil como um todo,
desde a captacao ali direcionando as campanhas para estar captando novos leads na
area do atendimento, desenvolvendo materiais, mandando desenvolver materiais de
apoio, enviando suporte também diariamente nos grupos para pode estar a disposi¢céo
ali para tirar duvidas e na parte da conversao auxiliando no caso as CRCs (Central de
Relacionamento com o cliente) que fica responsavel pelos atendimentos para estar
fazendo a converséo dos pacientes em vendas.
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Beatriz: Entendi.

Vocé trabalha de forma integrada com os designers, redatores ou social media na
producdo dessas campanhas?

Wagner: Sim!

E fundamental t4? Essa parceria eu digo que é primordial porque, é, os materiais que
rodam ou séo veiculados nas campanhas precisam estar bem alinhados com o que é
trabalhado nas redes sociais da clinica, entdo, suponhamos né? A gente faz uma
campanha |4 de implante ou prétese protocolo e a gente nao pode chegar no, geralmente
esse publico alvo para esse tipo de tratamento estd mais presente no Facebook, entao
automaticamente rodando o trafego nés vamos atrair visita para o perfil, entdo a pessoa
ndo pode chegar nesse perfil e ver 14, tratamento ortodéntico ou focando somente em
limpeza, ndo, a gente tem que ter um conteldo preparado para estar recebendo
visitantes, entdo essa integracdo do social media, tanto do copywriter, da captacdo de
video ali e audiovisual é tudo um conjunto.

Beatriz: E tudo atrelado pra ficar bem alinhado.

Wagner: E uma engrenagem!

Beatriz: Agora vou entrar no tema sobre as mudancas do CFO.

A primeira pergunta dessa mudanca €, antes das mudancas nas normas do CFO como
gue vocé via a divulgacao dos servigos odontolégicos e o que mudou nesse planejamento
e nessas execucgdes das campanhas?

Wagner: Antes da atualizacdo do CFO que néo era permitido estar divulgando valores,
condicbes de pagamento a abordagem era totalmente diferente, as clinicas voltavam a
abordagem ali tanto para a escassez, gerar interesse, trabalhar muito o storytelling que
€ a criacao da narrativa para estar envolvendo as pessoas ali que sdo atingidas pelos
anuncios, conteudo de resultado tanto antes e depois tem regido que o CRO permite
estar veiculando antes e depois tem régios que nao permite, entdo a gente buscava
abordar bastante a questdo do resultado, da transformacdo que o tratamento vai
proporcionar para a vida dessa pessoa e também ali na geracdo do interesse ta, entdo o
paciente as vezes, eu li isso num grupo que um dentista encaminhou para a gente esses
dias que o Steve Jobs, as pessoas ndo tem interesse em algo até vocé apresentar para
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elas entdo suponhamos o tratamento odontolégico, hoje, é na maioria dos brasileiros isso
a gente trabalhando a gente vé que ndo € uma prioridade €, tem outras prioridades a
frente do tratamento odontoldgico entdo a gente, €, as pessoas ndo vao estar com aquela
intencdo de busca por tratamentos, a gente trabalha no sentido de qué ? Apresentar a
clinica para essa pessoa, apresentar a transformacao que o tratamento vai trazer na vida
dessa pessoa. Entdo, muitas das vezes ela ndo esta pesquisando por esse tratamento,
porém, ela € atingida pelo anuncio e ela € o caso, esta enquadrado ali no nosso tipo de
publico ideal, ICP (perfil de cliente ideal), entdo essa comunicacao ela vai casar com essa
pessoa que as vezes ndo tem interesse no tratamento, mas a gente apresentando a
transformacdo, a pessoa vendo ali a sua vida, sendo recuperada a autoestima, o
resultado um sorriso bonito vai chamar atencao desse lead que uma vez que o Facebook
ele trabalha muito naquela questéo da curiosidade e essa pessoa vai fazer contato, vai
virar um lead para estar fazendo agendamento, dando sequéncia ali na no
acompanhamento do funil, né? Que € agendar, comparecer a avaliacdo e efetivar os
tratamentos.

Beatriz: Aham.

E quais sé&o os principais desafios que surgiram com essas novas regras?

Wagner: Olha, com essas novas regras a preocupagado se tornou em mostrar para as
pessoas a odontologia como se ela fosse um produto, uma mercantilizagdo, digamos e a
maneira com que a gente gosta de trabalhar é ndo indo ao viés, ao contrario, o que que
seria isso? Ao invés da gente trabalhar, mostrando ali o valor, o preco do tratamento, a
gente vai no viés de mostrar o valor do tratamento para as pessoas entdo é , a gente
busca ali os tratamentos que séo de implante , de prétese, de protocolos sdo pessoas
mais velhas presentes no Facebook, entdo ao invés da gente focar na abordagem de
preco de preco, nGs buscamos trabalhar bastante a experiéncia do paciente que isso
conta muito desde o atendimento na recepc¢ao, o que que ele pode esperar na clinica ,
uma vez que a gente mostra ali toda a estrutura da clinica, o que que ele vai esperar
durante essa consulta, muitas das vezes 0s proprios criativos que séo veiculados a gente
ja trabalha com uma certa quebra de objecdo e também ¢é, fomentando a questdo da
pessoa estar interessada, entdo € isso hoje ajudou muito, porque antes as pessoas
evitavam de estar fazendo o contato pensando que o tratamento ele pode ser uma coisa
inacessivel entdo vocé mostrando para a pessoa ali através do anuncio que ela pode
agendar avaliacdo, pode comparecer que ela vai ser , € ouvida, tem as condi¢cdes de
pagamento flexiveis € diferente a gente falar de condicao flexivel do que informar preco
isso dai vai atrair somente 0s pacientes que buscam por preco e ndo aquele paciente que
busca por valor.

Beatriz: Certo
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E vocé acredita que as restricbes impactaram positivamente ou negativamente na forma
de atrair esses pacientes?

Wagner: Eu acho que foi positivamente na minha opinido, porque é igual eu expliquei
anteriormente no proéprio criativo a gente ja pode deixar claro para o paciente que ele
pode agendar a avaliacdo, pode comparecer que na clinica ele vai ter condicbes de
flexiveis condicbes de pagamento flexiveis na verdade, né? Entdo ele pode agendar
avaliacdo que muitas das vezes o profissional vai estar fazendo o maximo para adequar
a realidade desse paciente para estar efetivando, realizando o tratamento, transformando
a sua vida entdo na minha opiniao foi muito benéfico, td? Para quem utiliza a abordagem
de valorizar a experiéncia do paciente com aquela questdo da do pagamento flexivel.
Olha o exemplo, ndo é? A abordagem pode comparecer na avaliacdo que vocé tem
condicdo de facilidade de pagamento através do boleto ou financiamento bancario para
aposentados hoje a gente tem, € vé ai no mercado bastante, clinicas utilizando aquela
qguestao da parceria com INSS, consignado, entdo, muitas vezes o idoso nem sabia que
isso era possivel e gracas a essa nova atualizacdo do CFO a gente esta informando isso
no criativo ndés conseguimos estar tendo um aproveitamento maior na geracdo de
demanda.

Beatriz: Ok.

Em média, quanto que uma clinica odontologica hoje investe mensalmente em trafego
pago?

Wagner: Olha, eu vou dar um, vou dividir aqui em 2 cenarios, uma clinica pequena e
médio padrdo que a gente costuma observar de R$ 900,00 a R$ 2.000,00 reais em média,
e as clinicas maiores, né? Investem ai a partir de R$ 3.000,00 e eu ja vi clinica investir
R$ 20.000,00 no més s6 em Marketing.

Beatriz: Bastante coisa, né?

Wagner: Exatamente

Beatriz: Qual que é o formato mais utilizado nessas campanhas para reconhecimento de
marca, engajamento ou captacao direta de leads?
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Wagner: Entdo a gente tem que separar os diferentes objetivos aqui vou explicar de
maneira ludica, nds temos aquele que desperta curiosidade que vai muito no Facebook
Ads e a gente tem as de intencdes de busca que € no Google, t&? No Meta Ads, no
Facebook é possivel nos estar veiculando seis tipos de campanha, entdo a gente tem a
campanha de reconhecimento de marca, que vai explorar muito o alcance, visibilidade
tem a campanha de trafego que a gente consegue estar tanto convertendo para
mensagem no WhatsApp ou entdo para visitas, cliques no link para quem tem mais site
ou algo do tipo, tem a campanha de engajamento que essa ao meu ver € o que da mais
resultado e essa de engajamento a gente bota a conversao dela para o WhatsApp, onde
gera ali a captacdo dos leads ta? Temos a campanha de formulario onde a pessoa é
atingida pelos anuncios ela deixa algumas informacfes para a gente entrar em contato,
como o nome, telefone ou e-mail, ta? No, mais comum € o nome e o telefone para a
equipe da clinica fazer o contato tem a campanha de vendas, que é para venda direta e
a promocao de aplicativo que ndo é o caso entdo aqui da mais resultado é a campanha
de engajamento com conversdo para o WhatsApp para poder estar fazendo a captacéo
desses leads.

Beatriz: E, e como que vocé realiza esses testes de publico, tipo para vocé identificar
quais geram melhores resultados?

Wagner: Olha, a gente usa e abusa das segmentacfes através do Meta Ads é possivel
nés estarmos trabalhando a questdo da geolocalizacdo, tanto a questdo de idade,
comportamento em interesses, vou dar um exemplo pratico, é no Facebook a gente tem
a opcao de colocar interesses no publico que a gente vai selecionar, dar um exemplo, ah,
isso dai a gente ja observa na questdo da andlise do diagndstico da clinica, a gente vai
la tratamento de protocolo ou implante publico-alvo geralmente pessoas de 40 mais ta?
Ambos o publico, ambos os sexos, é feminino e masculino entédo a gente, a partir dai que
a gente vai usando e abusando da segmentacéo, apds estabelecido, o publico alvo , a
gente entra no gerenciador de anuncios, realiza a segmentacao por interesses igual la,
tem interesses, apresentar 0s anuncios para as pessoas que tém determinados
interesses, como skincare, pele bonita, sorriso e até em pasta de dente tem como, marca
Colgate, dentista, entdo, a gente usa e abusa dessa segmentacdo, eu gosto de utilizar
segmentagdo por comportamento, 0 que que seria iSso, € comportamento a gente
consegue pegar um publico um pouco mais trabalhado, eu gosto de trabalhar bastante
publicos de compradores envolvido, que sdo pessoas que realizaram compra na ultima
semana, compra online, ou seja, pessoa que tem movimentacdo bancaria que tem cartdo
de crédito, essa pessoa esta comprando e viajantes frequentes, € as pessoas que estdo
sempre se movimentando, esta sempre viajando e como que o Facebook sabe que essas
pessoas sao viajantes frequentes? Bem legal isso, todo o aplicativo hoje pede solicitacdo
de localizacédo, entdo a pessoa se movimentando ai ao redor do Brasil ou em determinada
regido o Facebook sabe que ela é uma pessoa que viaja bastante, entdo ele vai colocar
essa pessoa sendo o0 nosso publico alvo.
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Beatriz: Muito legal isso, né? De saber exatamente ali onde a pessoa ta passando e
conseguir j& captar aquela aquela pessoa pra ser um lead.

Quais sdo as métricas que vocé considera essenciais? E pra saber se realmente a
campanha que vocé ta fazendo esta trazendo leads qualificados?

Wagner: Olha a principal métrica que a gente analisa como um todo € o Roy que é o
retorno sobre o investimento é, vamos supor, a clinica investiu X e faturou Y né? Entdo
essa € a principal métrica que a gente busca avaliar, porém, tem as métricas secundarias,
que € de suma importancia como o custo por lead, isso é interessante, também tem as
famosas taxas de acdes estimadas que é a quantidade de clique que o anuncio recebeu
e outra métrica super fundamental, estd olhando as taxas de conversdo dos leads
gerados em agendamento, desses leads gerados, quanto que compareceram nas
avaliacoes realmente para estar fazendo ali o tratamento e desses leads que foram, na
avaliacdo quanto desses efetivaram, entdo a gente busca estar analisando de maneira
isolada, porém na andalise como todos se complementam esses fatores para saber se a
gente esta gerando o lead qualificado ou lead desqualificado, porém, tem aquela questao
do marketing odontoldgico pelo fato de estar rodando campanha no Meta Ads onde o
principal gatilho é a curiosidade entdo a questdo do lead desqualificado ela fica meio
volatil porque é super importante a equipe da clinica interna estar trabalhando esse lead
até que ele se torne um lead qualificado, entende?

A gente sabe que muitas das vezes, né? O lead nado vai atender, ndo vai dar retorno ele
pode clicar no anuncio, lead porque despertou curiosidade dele? Ele ndo da sequéncia,
porém, tem aqueles leads que a gente é faz um follow up, faz um, faz dois, faz trés, a
gente consegue converter esse lead.

Beatriz: Legal, estou chegando ao final dessa entrevista? E eu vou ter mais algumas,
duas perguntinhas para vocé.

E na sua visdo, quais s&o as tendéncias para o futuro do trafego pago na odontologia?

Wagner: Na minha conce¢do cada vez mais as plataformas, elas serdo orientadas a
dados tanto a dados quanto inteligéncia artificial entdo as agéncias que realizam trabalho
para esse tipo de segmento tem que ter essa consciéncia de que, com a evolugcéo do
mercado da inteligéncia artificial, que a gente vé todo dia tem noticia, tem novidade o
proprio Meta Ads é um que vem implementando na sua gestdo muita inteligéncia artificial
para estar encontrando o tipo de publico ideal e essa vai ser a tendéncia daqui para
frente, o marketing orientado a dados, analises e muita inteligéncia artificial que vai
dominar o mercado.
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Beatriz: E inteligéncia artificial, esta ai mostrando, se mostrando o tempo todo, crescendo
e modificando ao longo do tempo.

E que conselho que vocé daria para as clinicas que ainda ndo investem em trafego pago?

Wagner: Um conselho bom, vamos 14, é o conselho principal que é eu daria € que,
conforme a evolugéo da tecnologia vem passando, a maneira com que 0s pacientes vao
buscando por tratamentos também evoluem , entdo hoje, raramente, a gente vé aquelas
pessoas passantes que viu a clinica ali e chamou a atencéo dela e ela vai entrar para
para solicitar, fazer uma avaliacdo, um orcamento, enfim, entdo essas pessoas ja estao
sendo atingidas pelos anuncios de outras clinicas, fazendo com que elas se tornem o
lead delas ta? Entdo o conselho seria comece com o objetivo claro, nem todo mundo é o
seu paciente, entao €, busque estar anunciando ali um ou dois tratamentos, no maximo,
tenha um foco, ta? Também tenha o objetivo claro do quanto que vocé pode investir, do
quanto que vocé quer, ta faturando investindo esse valor, isso dai é super importante e a
maneira igual eu falei a maneira com que a gente vai evoluindo as tecnologias vao
evoluindo essas pessoas estdo sumindo cada vez mais e a presenga digital vem
contando, entdo a gente consegue estar solidificando a presenca digital pode ser até de
maneira gratuita hoje a gente tem a ferramenta do Google meu negdécio, Google
Business, que os dentistas podem estar criando a sua ficha ali esta preenchendo e partir
dai dela criada, ja vai estar atingindo as pessoas que buscam também a producado de
conteudo nas redes sociais é super importante vocé se posicionar automaticamente, vocé
se posicionando, vocé se torna autoridade, tem mais visibilidade e, consequentemente,
vocé vai estar captando mais pacientes.

Beatriz: Muito obrigada, Wagner. E por ultimo, né? Vocé quer comentar sobre algo que
eu nado tenha te perguntado? Para acrescentar na entrevista?

Wagner: E, olha s6 agradecer a oportunidade de estar aqui contribuindo para o seu TCC,
gue é uma pesquisa ai foi bem interessante e acredito que tem tudo para voar, para dar
certo, vai se tornar uma grande publicitaria, ai vai dar muito orgulho para a familia.

Beatriz: Obrigada, Wagner!

A gente esta encerrando essa entrevista.
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