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RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi divulgar informagdes confidveis sobre estética e saude
bucal para que a Inovace e seu proprietario se tornem referéncia na area, na regiao Oeste de
Goiania. Para isso, foi realizada pesquisa com o intuito de conhecer o odontologo, o Codigo
de ética da profissao e seu mercado de atuagdo, além da avaliagdo de dois clientes. A
frequéncia das postagens e a producdo de 45 videos sobre saide bucal foram as duas
principais estratégias adotadas. Os resultados mostram que foi alcancado o equivalente a mais
de 429% contas, nos meses de agosto e setembro. Apesar de apresentar um publico especifico
e que nao consome o conteudo de saude bucal com frequéncia, o nimero de seguidores
aumentou de 3.149 para 3.185.

Palavras-chave: Plano de comunicacdo; Instagram; Odontologia.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo ¢ fundamental para o desenvolvimento de profissionais autdnomos e
empresas. E por meio dela que produtos, ideias, servigos e valores sdo divulgados e chegam
aos publicos de interesse. Com o desenvolvimento das midias sociais, a comunica¢do se
tornou ainda mais importante e rapida. Profissionais, que antes se comunicavam apenas
pessoalmente com seus clientes ou pacientes, perceberam a necessidade de estarem presentes
nessas plataformas.

Um exemplo ¢ o odontdlogo Alervi Alves Ferreira, dono na clinica Inovace
Odontologia, que criou seu Instagram em setembro de 2014 para divulgar servigos e se
aproximar dos clientes. O problema ¢ que, devido a sobrecarga de trabalho, o perfil da clinica
estava desatualizado e, assim, ndo contribuia para atingir seus objetivos. Diante dessa
realidade, foi necessario analisar e planejar a comunicacao de forma profissional.

O primeiro passo foi a realizacdo da pesquisa, que envolveu uma entrevista aberta
com o odontélogo, o estudo do Cddigo de ética da profissdo, a avaliacdo de dois clientes,
além da analise do perfil de dois odontdlogos no Instagram. Com o diagndstico € o
conhecimento das praticas do mercado, foi definido o objetivo de divulgar informacdes
confidveis sobre estética e satde bucal para que a Inovace e seu proprietario se tornem
referéncia na area, na regido Oeste de Goiania.

No primeiro capitulo do presente trabalho sao abordados os conceitos relacionados ao
planejamento de comunicacdo, midias sociais e planejamento nas midias sociais, a partir de
autores como Duarte (2011), Rafael e Kiso (2020) e Kunsch (2018). O segundo capitulo traz
o Plano de Comunica¢do para o Instagram da Clinica, seguindo as etapas da pesquisa,
diagnéstico, defini¢ao de objetivo, estratégias e avaliacdao de resultados.

Os resultados mostram que, em 31 dias de atualizagdo, foram produzidas 20 artes, 45
videos, quinze fotos e instrumentos de interacao, que aumentaram o engajamento do publico
do Instagram com o perfil da clinica. A estratégia de crescimento organico atingiu cerca de

11.450 pessoas, o equivale a 437% das impressdes de internautas na pagina analisada.
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2 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O presente capitulo ¢ dedicado ao referencial tedrico do trabalho, que ressalta a
importancia da comunicacdo organizacional, a partir de Duarte (2011), Corréa (2015) e
Kunsch (2018). Recuero (2009) ¢ base para o estudo do conceito e das caracteristicas das
midias sociais. Rafael e Kiso (2020) e Karhawi e Terra (2021) auxiliam na compreensao das

etapas do planejamento de comunicag@o para midias sociais.

2.1 IMPORTANCIA E CONCEITO

A comunicacdo ¢ fundamental para profissionais autonomos e organizagdes que
desejam obter sucesso em seus negdcios. Kunsch (2018) considera a conscientizacdo de
organizacgdes acerca de suas responsabilidades e compromissos como parte do sistema social.
Na visdo da estudiosa, essas responsabilidades vao muito além da simples fabricagdo de
produtos e da prestacio de servigos. E necessario posicionamento institucional, frente as
acOes comunicativas planejadas estrategicamente. No Brasil, esse trabalho ¢ realizado por
profissionais da drea de comunicacdo, com destaque para o jornalista.

Historicamente, a Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj) ndo considerava a
assessoria de comunicagdo como area de atuacdo para o jornalista, mas, na década de 1980,
mudou sua visdo. Mesmo habituados com o ambiente tradicional das redagdes, jornalistas
comecaram a atuar ¢ a demonstrar competéncia na area da comunicagdo institucional. Tal
migracao foi essencial durante o processo de redemocratizagdo do pais, pois se destacou
como um canal de conexdo entre o publico em geral, o governo, sindicatos trabalhistas e
ONGs, promovendo a presenca midiatica das organizagdes (DUARTE, 2011, p.2).

Em 1993, o Sindicato dos Jornalistas do Distrito Federal estimava que cerca da
metade dos 25 mil jornalistas brasileiros atuavam na comunicacdo institucional, dado que
marca o inicio da representatividade e da valorizacdo amplificada desses profissionais no
mercado (DUARTE, 2011, p.2).

Duarte (2011) denomina a atividade de comunicagdo organizacional de assessoria de
imprensa e a explica como um tipo de gestdo de relacionamento responsavel pela
intermediagdao de fluxos de informagdo entre fontes e a propria imprensa. Segundo ele, a
atuacao do assessor foi a peca chave para a expansao da assessoria como o ‘embrido’ de uma

comunicagdo organizacional.

O resultado é que os jornalistas hoje tém mercado de trabalho em redagdes,
relacionamento com a imprensa, edicdo de publicagdes, gestdo ¢ producgdo de
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conteudo na Internet, divulgagdo, marketing politico, publicidade e em enorme
variedade de fungdes, inclusive comunicagdo interna. E estdo no Legislativo,
Executivo, Judicidrio, em empresas publicas, terceiro setor, universidades, Forgas
Armadas, sindicatos, entidades de classe, trabalhando para pessoas fisicas, em
consultorias, agéncias de comunicacdo e em varios ramos relacionados a
informag@o institucional ou mercadologica. (DUARTE, 2011, p.2).

Apesar da nomenclatura usada por Duarte, assessorias de imprensa, percebe-se
claramente que o jornalista assessor nao tem a imprensa como unico publico. O trabalho ¢
direcionado a clientes, concorrentes, organizagdes publicas, a sociedade em geral e também
aos funcionarios das organizacdes. Segundo Kunsch (2018), a comunicagdo precisa ser algo
essencial nas organizagdes, assim como para os integrantes da mesma. Ela deve focar no
papel de cada agente envolvido, assim como no relacionamento entre eles, de forma a
valorizar as praticas de comunicagdo cotidiana e demais interagdes em suas mais variadas
formas de manifestacdes ¢ construgao social.

A autora supracitada explica que a comunicagcdo vai além da transmissdo de
informacdes e deve ser considerada como um processo social basico. O diferencial ¢
compreendé-la em sua dimensdo social e estratégica, observando as questdes humanas, o
contexto social e agregando valor as organizagdes. O seu papel ¢ ajudar as organizagdes a
valorizar as pessoas € a cumprir sua missao, atingir seus objetivos globais, contribuir na
fixacdao publica dos seus valores e nas agdes para atingir uma visao de mundo baseada em
principios €éticos.

Branddo (2011) explica que se faz necessdrio que a institui¢do construa condigdes
para estabelecer a “imagem empresarial/imagem corporativa”, através de simbolos visiveis da
empresa (logomarca, cores, arquitetura), modo de gestdo/logica de funcionamento e a forma
como a visdo, os valores e a missdo sao dispostos em sua identidade.

Nesse sentido, o profissional de comunicagdo posiciona e estimula a venda dos
produtos e servigos no mercado, fazendo também a gestdo da imagem, identidade e reputacao
da empresa. Na area da gestdo, a reputacdo se classifica como “uma consequéncia do
processo de acumulacio de informacdes das empresas” (BRANDAO, 2011, p. 8).

Atenta ao desenvolvimento da comunicagdo digital, Corréa (2015) explica que a
comunicagdo organizacional deve se adequar as transformagdes ocorridas de acordo com trés
pilares: a centralidade, a transversalidade e a resiliéncia. Na centralidade do processo,
destaca-se, por exemplo, todo o ambito comunicacional de uma empresa, do marketing ao
atendimento propriamente dito. Tudo envolve e passa pela comunicagdo. Na transversalidade,

a percep¢do de que ela atravessa todos os departamentos de uma empresa, do
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pré-atendimento a retencdo do cliente, transita por todas as areas e envolve diferentes
publicos. Ja a resiliéncia esta relacionada a estruturagdo da comunicagdo interna e a

adaptacao das novas formas de se comunicar com o publico-alvo.

2.2 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO PARA REDES SOCIAIS

Recuero (2009) explica que as redes sociais na internet sdo compostas de
“representagdes de atores sociais e suas conexdes”. Para ela, as representacdes seriam o0s
perfis e paginas, e as conexdes, os tipos de estruturas formadas a partir da intera¢do entre o
ator social e os usuarios (RECUERO, 2009, p. 2).

O territorio virtual, onde se estabelece a reputagdo digital, ponto importante na
constru¢dao da identidade de uma empresa, desenvolveu uma lingua propria e se reconhece
como uma “comunidade” (CORREA, 2015, p.10). Por isso a integra¢io das redes sociais ao
mundo empresarial ¢ tdo significante nos dias de hoje, devendo ser medida, avaliada e
analisada.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
mostrou um alto crescimento de usuarios conectados em 2021 em relagdo ao mesmo periodo
do ano de 2019. Cerca de 94,5% dos jovens entre 25 e 29 anos estdo conectados, e lideram o
ranking de utilizacdo de internet no Brasil, uma diferen¢a de 1,95%, em relagdo ao ano de
2019, nas regides Centro-Oeste e Sudeste. Entre a populagdo com 60 anos ou mais, que usou
a internet pela primeira vez nesse periodo, o aumento foi de 44,8% para 57,5% o equivalente
a 12,7%.

Karhawi e Terra (2021) explicam que, hoje, as organizagdes que buscam garantir boa
visibilidade e relacionamento com o seu publico-alvo sdo praticamente obrigadas a se
posicionar nos meios digitais. Tal visibilidade ¢ tida como ‘“crucial”’, uma vez que
encontramos outras organizagdes de mesmo seguimento, pessoas publicas ou comuns, €
influenciadores digitais, trabalhando para “estarem visiveis”, se destacarem e atingirem suas
audiéncias (KARHAWI; TERRA, 2021, p.1).

Gabriel e Kiso (2020) entendem que as redes sociais sdo estruturas trazidas como um
meio de se conectar com amigos, familiares, colegas ou clientes, com objetivos sociais ou
comerciais. Elas sdo “uma das formas de comunicagdo que mais crescem e difundem-se
globalmente” (GABRIEL; KISO, 2020, p.2), e se comportam como uma ferramenta para
aumentar os negocios da marca e incentivar novos negocios.

As tecnologias digitais estdio mudando a forma de planejar das corporagdes,

estabelecendo mudangas na realizagdo de negocios, de atuacdo no mercado e no
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relacionamento com os clientes e o publico-alvo a ser alcancado. “O planejamento e as
estratégias de comunicacdo e marketing da empresa digital ttm como meta a convergéncia
das a¢des nos varios canais, missdo que vem sendo dificil de cumprir para a maioria das
empresas” (BRANDAO, 2011, p. 2).

Para que uma institui¢do arquitete sua comunicagdo e presenca digital, ¢ interessante
que ela entenda a complexidade da formagao dos circulos sociais e quais s@o seus interesses;
como se organizam e quais os tipos; como se comportam em meio a intera¢ao entre 0s grupos
para que tenha uma base consolidada nos tipos de relacdo e encontre seu publico-alvo.

Segundo Karhawi e Terra (2021), o diferencial de um relacionamento € o didlogo que,
no meio digital, implica em “interagir, engajar-se, atender, responder, ouvir e absorver tais
insights nas estratégias de comunica¢cdo” (KARHAWI; TERRA, 2021, p. 2). A atualidade
repercutida entre marcas e publicos permeada pelo digital ¢ exemplificada pelos autores
tomando a visdo de Kunsch (2018) acerca das organiza¢des contemporaneas e da precisao de

sistematizagdo da comunicagdo organizacional:

As organizacdes de todos os tipos estdo descobrindo que seus relacionamentos ndo
podem ser apenas com os publicos-alvo do negdcio, por meio da comunicagdo
mercadologica. Como parte integrante do sistema social, elas se conscientizam de
que tém responsabilidades e compromissos que vdo além da fabricag@o de produtos
e da prestacdo de servigos, com vistas a obtengdo de lucros. E isso implica que se
posicionem institucionalmente, mediante a¢des comunicativas planejadas
estrategicamente. (KUNSCH, 2018, p. 3).

Corréa (2015) aborda a necessidade da presenca de organizagdes nos meios digitais de
uma forma estruturada, sist€émica e estratégica. Como Kunsch (2018), defende a
‘crucialidade’ do planejamento de comunicagdo estratégico na construcdo de imagem e
reputacdo organizacional positiva. O processo de planejar deve ser dividido em etapas:
monitoramento da reputagdo da organizacdo; identificagdo do publico; analise de
concorrentes; objetivos de comunicacdo; selecdo de midias digitais; producao de contetido

relevante; mensuracao ¢ analise de resultados.
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Figura 1 - Etapas do planejamento em comunicagdo digital

Monitoramento
da reputagdo

Producdo de
conteddo
relevante

Objetivos de Selegdo de
Comunicacdo Midias Sociais

Fonte: Karhawi e Terra (2021)

Em comparagdo com as etapas do planejamento estratégico de Kunsch, o
monitoramento da reputagdo, a identificacdo do publico e a andlise de concorrentes
correspondem as etapas de pesquisa e diagnostico. A partir da defini¢do dos objetivos, sdo
estabelecidas as estratégias: selecdo de midias sociais, producdo de conteudo relevante,

mensuracao e analise de resultados, que deve ser constante.

2.2.1 Pesquisa, objetivo e estratégias

Karhawi e Terra (2021) afirmam que estar visivel e saber gerenciar a visibilidade na
rede sdo pontos fundamentais para ganhar destaque na cena digital. “E preciso saber trabalhar
as “armas” (leiam-se tipos de midias) — pagas, espontaneas ou gratuitas — que permitam a
organizagdo ser vista por sua audiéncia de maneira destacada e positiva” (KARHAWI,
TERRA, 2021, p. 3).

Recuero (2009) explica que a visibilidade decorre da propria presenga do ator na rede
social. No entanto, ela também ¢ matéria-prima para a criagdo de outros valores, a exemplo
da reputacdo, autoridade e popularidade (RECUERO, 2009, p. 109). Para conhecer seu
publico-alvo, Karhawi e Terra (2021) reforcam que, além da visibilidade e de “férmulas de
sucesso”, € preciso saber se relacionar, atender, responder, dar retorno a audiéncia.

De fato, conhecer o publico e dar retornos de interacdo, a fim de manter/construir um
relacionamento, além de monitorar o nivel de interagdo recebida, ¢ fundamental. As midias

vao muito além de simples canais de difusdo de informagdes. De acordo com as estudiosas, é
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preciso entender: qual ¢ a vocagdo da organizagdo; quais sdo seus objetivos; que tipo e forma
de conteudo sdo mais adequados a audiéncia que se deseja atingir.

As métricas, indices e pardmetros usados sdo cruciais para planejar a atividade nas
plataformas de midias sociais de maneira estratégica, exitosa e com retorno. Gabriel e Kiso
(2020) ressaltam a importancia da analise de concorrentes. Trata-se de um processo em que a
empresa analisa o ambiente de marketing em todas as suas dimensdes, seja ela macro, micro
ou no proprio ambiente interno da organizagdo. Nesse processo, sdo observados publico-alvo
e as estratégias de marketing para alcanc¢a-los (GABRIEL; KISO, 2020, p. 23).

Apos o diagnostico, devem ser definidos os objetivos de comunicagao digital que, de
acordo com Karhawi e Terra (2021), estdo divididos em quatro areas: percep¢do da marca,

relacionamento e proximidade, inovagao e criatividade, eficiéncia e efetividade.

Figura 2 - Objetivos estratégicos em comunicagdo digital

Percepgdo da marca | Relacionamento e Inovagdo e Eficiéncia e
proximidade criatividade efetividade
Aumentar a Aumentar a fidelidode Trazer ideias de fora Melhorar a qualidade
reputago damarca  do cliente da empresa das relagdes plblicas
Ampliar a percepgdo  Melhorar o Potencializor o sucesso  Reduzir os custos de
da marca relacionamento com  de novos produtos pesquisas de
parceiros de negécios marketing
Criar vantagem Aumentar g capturg  Inovar o modelo de Reduzir os custos de
competitiva de oportunidades de  negdcios aquisicio de clientes
venda

Gerar mais markefing

melhorar a qualidade

Reduzir os custos de

bocaa boca do suporte ao cliente suporte ao cliente

Preparar a empresa Identificar talentos

pora gestdo de crises dentro e fora da
emprasa

Fonte: Cipriani, 2014, p. 115 apud Karhawi e Terra, 2021
E necessario alinhar os objetivos ¢ a mensagem desejada com a estratégia. “Os dois
objetivos mais comuns para usar o marketing de influéncia sdo aumentar o reconhecimento
da marca e aumentar as vendas. No entanto, serd mais eficaz definir seus objetivos de acordo
com as necessidades de negbdcio”, o que remete a importincia do planejamento de
comunica¢do (GABRIEL; KISO, 2020, p. 461).
Duarte (2007) também percebe a selecdo de temas como uma estratégia. Para o autor,

a comunicacdo ndo se reduz ao simples conceito de 'informacao', mas sim a um sistema
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complexo que pode ser usado como um meio de direcionamento e alcance em sociedade
(DUARTE, 2007, p. 4).

Gabriel e Kiso (2020) explicam que o conteudo gerado (textos, imagens, videos, etc)
pode ser associado a diferentes publicos que se conectam em fun¢do de um interesse em
comum, possibilitando interacdes de forma mais dindmica e engajada. “A presenca digital
ocorre por meio de conteudos digitais que representam algo (...) Portanto, para ter presenca
digital, ¢ preciso ter contetido digital (sites, banners, anuncios, outdoors, etc). Nao ter
presenca digital significa ndo existir no mundo digital.” (GABRIEL; KISO, 2020, p. 330).

Ainda segundo os autores supramencionados, ‘“pessoas comuns”, quando
impulsionadas pela tecnologia, passam a ter tamanha influéncia que, em determinados casos,
ultrapassam o alcance e nivel de engajamento de midias oficiais ou marcas. Exemplo disso
sao os influenciadores digitais, que exercem um papel de destaque, ndo apenas como artistas
e geradores de contetido auténtico/de identidade para a marca, mas também como difusores
de conteudos para um publico mais amplo, em determinado segmento (GABRIEL; KISO,
2020, p. 450).

Um exemplo é a empresaria e representante das organiza¢des Magazine Luiza, Luiza
Trajano. Com sua forte presenca digital, ela busca estar em visibilidade a todo momento, seja
através de acOes de marketing, campanhas publicitarias, tecnologia, iniciativas humanitarias,
entre outros.

Figura 3 - Luiza Helena Trajano

Fonte: Site Info Money

Segundo a Forbes, a presidente da varejista Magazine Luiza € responsavel por cerca

de mais de 17% da empresa, que seus tios fundaram em 1957. Luiza teria entrado na
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organizacdo como aprendiz, aos 18 anos, e trabalhou em diferentes funcdes até se tornar
CEO, em 1991. Desde entdo, ela ndo parou e se tornou espelho no ambito de um case de

sucesso para outros segmentos semelhantes no mercado.

Figura 4 - Matéria Magazine Luiza

Luiza Helena Trajano: a empresaria que fez o
Magazine Luiza virar referéncia em inovagao
e diversidade

Conheca a trajetdria da rainha do varejo do Brasil que se afastou do dia a dia do
Magazine Luiza para se dedicar a causas como empreendedorismo

Fonte: Site Info Money

Uma matéria do site InfoMoney conta que o trabalho de Luiza Helena Trajano ¢
inovador e serve de exemplo para outros empreendedores. A advogada e empresaria, que hoje
serve de referéncia para diversos campos do empreendedorismo, criou as primeiras lojas
virtuais da empresa e hoje se dedica a um grupo que apoia e forma micro e pequenas
empresarias, o Mulheres do Brasil.

Luiza nunca se deixou se levar pelas dificuldades e destaque da concorréncia, pelo
contrario, sempre buscou unir esfor¢os para impulsionar sua marca e se tornar referéncia no
mercado. Em 2019, ela esteve no ranking das trés Mulheres Mais Poderosas do Brasil, pela
Forbes. Ndo s6 no ambito externo, mas também no interno, soube estruturar muito bem os
processos de sua propria empresa, fortalecendo a comunicagdo por meio do suporte a equipe,

da interagao, do reconhecimento ¢ da unido.
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Figura 5 - Expansdo Magazine Luiza

Nesse periodo, a empresa também comprou outras redes como as
Lojas Lider, Lojas Base, Kilar e Madol em Santa Catarina, Parana e
Rio Grande do Sul. E, com o crescimento da rede, 46 lojas foram
inauguradas em S3o Paulo em um unico dia de 2008. Dois anos
depois, a rede chegou ao Nordeste com a compra das 136

unidades das Lojas Maia em 2010.

Fonte: Site Info Money

O Magazine Luiza ¢ um case de sucesso, pois sabe reconhecer seu publico, possui um
planejamento de comunicacdo bem estruturado, acompanha as tendéncias, a exemplo da Lu,
do Magalu (avatar virtual), e, como reflexo do trabalho, continua expandindo e ganhando

visibilidade.

2.2.2 Mensuracao e analise de dados

Além de todo o planejamento estratégico comunicacional de uma empresa ou
personalidade publica, saber identificar ¢ acompanhar os esforcos da comunicacao digital ¢
essencial. E somente a partir dessa medi¢do que ¢ possivel identificar se determinada agio
estd funcionando, a fim de melhorar ou impulsionar os resultados obtidos. Gabriel e Kiso

(2020) propdoem a analise de métricas e indicadores de performance (KPIs) como forma de
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avaliagdo. Os estudiosos explicam que grande parte dos desempenhos no meio digital sdo
passiveis de mensuragcdo. Medir alcance, frequéncia, cliques, downloads, se torna mais
pratico e visual para a interpretagdo dos resultados (GABRIEL; KISO, 2020, p. 525).

Com a ajuda dos KPIs podem ser definidas metas pessoais e de mercado, e
posteriormente acompanha-las. Como por exemplo: taxa de conversado e de cliques; custo por
clique, acdo e lead; taxa de abandono e de retencdo; retorno do investimento em anuncios
(GABRIEL; KIS0, 2020, p. 526, 527).

O responsavel pela analise deve saber o que medir, ter foco, objetivo, afinal, utilizar
muitas métricas pode ser uma atividade frustrante e se apresentar como um possivel
‘problema para o foco’. E importante analisar e conhecer o mercado de atuagio e como o

desempenho do mesmo pode ser determinado no marketing digital.
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3 PLANO DE COMUNICACAO PARA A CLiNICA INOVACE

Neste capitulo, sdo apresentadas a histdria, as forcas e fraquezas da Clinica Inovace,
bem como suas ameagas e oportunidades, identificadas por meio da pesquisa. Apos o
diagnostico de comunicacao, foi definido o objetivo e planejadas as estratégias, que incluem

acoes, cronograma e responsaveis, além do monitoramento e avaliacdo do Instagram.

3.1 PESQUISA

A pesquisa comegou com a compreensao sobre o papel e a importincia da
odontologia. O proprietario da Clinica Inovace, Alervi Alves Ferreira Netto, concedeu uma
entrevista (APENDICE A) para explicar sobre a historia e a area de atuacio da clinica. Além
disso, foram analisados dois perfis de odontélogos no Instagram com o intuito de

compreender como eles se comunicam com seus publicos.

3.1.1 Odontologia

Segundo o inciso 2° do Coédigo de Etica Odontolégica', “a Odontologia ¢ uma
profissdo que se exerce em beneficio da saide do ser humano, da coletividade e do meio
ambiente, sem discriminagdo de qualquer forma ou pretexto”. Portanto, cabe ao profissional
da 4rea, assim como a toda sua equipe, realizar agdes que promovam e satisfagcam as
necessidades de satde da populagdo.

Dréuzio Varella (2007) afirma que entende-se por saude bucal o conjunto de cuidados
que previnem a boca de microorganismos prejudiciais a satde. Para ele, uma rotina de
cuidados regulares diminui o risco do desenvolvimento de problemas na boca e nos dentes.
“E importante ressaltar que doengas da boca tém relagio direta com o fumo, com o consumo
de alcool e com a ma alimentacao”, finaliza.

Nos ultimos anos, a busca pelo sorriso perfeito cresceu entre os brasileiros. A
Odontologia ganha cada vez mais destaque no ramo estético. Dados da Sociedade Brasileira
de Odontologia Estética (SBOE) divulgados por uma reportagem da Revista Zelo, que
alertava sobre a importancia de escolher bons profissionais ao realizar procedimentos,
mostravam que o Brasil ocupa o segundo lugar no podio de transformacdes estéticas
odontoldgicas no mundo, e reforca que essa busca triplicou entre 2014 e 2017, devido aos
avancos tecnolégicos que englobam alternativas rapidas e, algumas vezes, acessiveis, que

permitem reduzir o tempo de tratamento.

! Disponivel em: normaslegais.com.br/legislacao/resolucao-cfo-118-2012.htm
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Professor do Curso de Especializacgdo em Odontologia Estética da Associacdo
Brasileira de Odontologia, o doutor Lucio Monteiro (2022) explicou a Revista Zelo, que
opcdes como lentes de contato e facetas ceramicas vém ocupando um papel de destaque na
ultima década. Apesar de seus mais de 27 anos de experiéncia clinica, ele reconhece que
essas novas alternativas “tiveram papel fundamental na transformagao de sorriso”.

A abertura de novos cursos superiores de odontologia no Brasil provocou o
crescimento do nimero de profissionais presentes no mercado. Por um lado, hd mais
especialistas na area de satide bucal. Por outro lado, hd mais concorréncia. Neste sentido,
além de desempenhar seu trabalho com ética e profissionalismo, o odontélogo, que também ¢
um empreendedor, precisa trabalhar estratégias de comunicacdo com seus clientes, além de
atuar para conquistar novos publicos. E preciso respeitar o Codigo de ética Profissional que,
no artigo 41°, estabelece os direitos fundamentais dos profissionais, no ambito do antincio,

propagando e da publicidade:

Art. 41°. § 1° E vedado aos técnicos em protese dentaria, técnicos em satide bucal,
auxiliares de protese dentaria, bem como aos laboratoérios de protese dentéria fazerem
anuncios, propagandas ou publicidade dirigida ao ptblico em geral.

Além disso, o codigo também indica os locais em que podem ser feitas as
propagandas, sendo elas em: revistas, jornais ou folhetos, desde que a informacdo venha
acompanhada do nome do profissional ou do laboratdrio, e também o numero de inscri¢do no
Conselho Regional de Odontologia, tal como a categoria registrada.

Ja no artigo 44°, o Codigo de Etica Profissional aponta o que pode ser considerado
como infragao ética:

Art. 44°. 1 - fazer publicidade e propaganda enganosa, abusiva, inclusive com
expressdes ou imagens de antes e depois, com precos, servigos gratuitos,
modalidades de pagamento, ou outras formas que impliquem comercializagdo da
Odontologia ou contrarie o disposto neste Codigo;

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

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

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

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

IX - oferecer trabalho gratuito com intengdo de autopromogdo ou promover
campanhas oferecendo trocas de favores;

X - anunciar servi¢os profissionais como prémio em concurso de qualquer natureza
ou através de aquisicdo de outros bens pela utilizagdo de servigos prestados;



24

Havendo o descumprimento das normas estabelecidas no Codigo anteriormente
citado, o artigo 45° indica que os proprietarios, responsavel técnico e demais profissionais
que tenham concorrido na infragdo respondam solidariamente na medida da culpabilidade de

cada um.

3.1.2 Clinica Inovace

Alervi Ferreira Neto € proprietario da Clinica Inovace. Ele tem 33 anos e atua como
dentista ha 10 anos. E especialista em implantodontia e periodontia, mas trabalha também
com reabilitacdo oral e dentistica, cirurgia oral e harmonizagdo facial. Profissional autobnomo
da area, ele explicou, durante entrevista (APENDICE A), que tinha o desejo de ter seu
proprio espago, sua propria empresa/ “trabalhar para si mesmo” e com isso adaptar um
servigo personalizado no local de trabalho.

Seu pai comentou sobre a sala que estava disponivel para aluguel em frente a
institui¢do religiosa frequentada por Alervi e ele agarrou a oportunidade. A sala comercial se
localiza na Rua Padre Monte, Quadra 33, Lote 13 - em frente a Assembleia de Deus, no
Bairro Goié4, em Goiania. “No inicio ele me falou sobre a sala, mas fiquei inseguro e com
muitas davidas. Entdo, ele me sugeriu que montaria o espago € eu meio que trabalharia para
ele, mas, no fim das contas, eu tomei frente e assumi todos os gastos e despesas”, explica o
dentista.

A localizagdo da sala e a possivel pratica de indicagdes (devido a quantidade de
pessoas conhecidas na regido) auxiliaram na consolidacdo da clientela. Outro fator que
contribuiu foi a observancia de que na regido ndo havia profissionais que atuassem nas
mesmas especialidades dele. O unico ponto de inseguranga foi a elaboragao de sua politica de
precos (“medo de ficar refém”), pois os valores cobrados eram baixos, comparados aos
servigos oferecidos nas clinicas odontoldgicas de regides centrais.

No inicio, o pai o ajudou pesquisando contatos de pedreiros e de lojas de materiais
para a reforma, mas, depois que decidiu seguir com o projeto, Alervi conseguiu um
empréstimo, que pagou com o dinheiro do trabalho em outras clinicas. “O plano era ter
comecado com um socio, mas quando chegou no momento decisivo, ele deu para trés,
portanto assumi e fiz tudo sozinho como tnico investidor e proprietario”, conta.

Em termos de renda, ele tem retorno de todos os servigos oferecidos na Clinica
Inovace. No quadro de colaboradores ha duas pessoas: a auxiliar de satde bucal, Maria
Aparecida Oliveira Santos; ¢ a ortodontista, Raphaela Teréncio, que presta servigos, com

retorno de porcentagem. A Clinica Inovace oferece grande parte dos servigos odontologicos
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disponiveis no mercado: Implantodontia, Periodontia, Reabilitacdo Oral/ Dentistica, Cirurgia
Oral, e Harmonizagdo Facial, Ortodontia e Ortopedia facial, Endodontia, Odontopediatria e
Odontogeriatria, a exce¢ao da Cirurgia Bucomaxilofacial.

De acordo com o Conselho Regional de Odontologia de Sao Paulo (CRO-SP),
“Implantodontia ¢ a especialidade que tem como objetivo a implantagdo na mandibula e na
maxila, de materiais aloplasticos destinados a suportar proteses unitdrias, parciais ou
removiveis e proteses totais.”

O CRO-SP define periodontia como “a especialidade que tem como objetivo o estudo
dos tecidos de suporte e circundantes dos dentes e seus substitutos, o diagnéstico, a
prevencdo, o tratamento das alteragdes nesses tecidos e das manifestacdes das condigdes
sistémicas no periodonto, e a terapia de manutencao para o controle da saude.”

Reabilitagdo Oral/ Dentistica (Protese Dentaria), segundo o Conselho, esta
relacionada a “prétese dentaria € utilizada para a substitui¢ao dos dentes naturais perdidos por
dentes artificiais e reconstitui¢do das estruturas adjacentes.” Ja a cirurgia oral “compreende
todo tipo de procedimento cirrgico realizado sob anestesia local, sedag@o ou anestesia geral
na cavidade oral e dentes” (CRO-SP).

Harmonizagao Orofacial ¢ a “area da odontologia responsavel por buscar o equilibrio
entre a relagdo estética e funcional do rosto e sorriso do paciente. Através de alguns
procedimentos, ¢ possivel corrigir assimetrias € melhorar algumas proporgdes faciais.”

Ortodontia, por sua vez, ¢ a especialidade que tem como objetivo “a prevencao, a
supervisao e a orientagdo do desenvolvimento do aparelho mastigatorio e a corre¢ao das
estruturas dento-faciais, incluindo as condigdes que requeiram movimentagao dentaria, bem
como harmonizacdo da face no complexo maxilo-mandibular.”

Segundo o CRO-SP, a Ortopedia Funcional dos Maxilares ¢

um modo diferente de tratar as necessidades no uso de aparelhos, fazendo uso de
aparelhos moéveis e soltos dentro da boca, que agem na parte superior e inferior, ¢ um
tratamento que pode e deve comegar quando indicado (mesmo na denti¢do de leite,
quando as necessidades sdo menores e os resultados sdo melhores). E uma maneira
de tratar sem dor, sem risco para raizes dos dentes permanentes e os 0ssos onde os
dentes estdo situados. A Ortopedia Funcional dos Maxilares pode, também, tratar de
problemas da articulagdo temporo-mandibular (CRO-SP).

Endodontia ¢ definida pelo Conselho como a especialidade que tem como objetivo “a
preservacao do dente por meio de prevengdo, diagndstico, progndstico, tratamento e controle
das alteracdes da polpa e dos tecidos perirradiculares.”

Odontopediatria ¢ a especialidade que tem como objetivo o diagnodstico, a prevencao,

o tratamento e o controle dos problemas de satide bucal do bebé, da crianga e do adolescente;
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a educagdo para a saide bucal e a integracdo desses procedimentos com os dos outros
profissionais da area da satide” (CRO-SP).

Por ultimo, odontogeriatria “é a especialidade que se concentra no estudo dos
fenomenos decorrentes do envelhecimento que também tém repercussao na boca e suas
estruturas associadas, bem como a promog¢do da saude, o diagndstico, a preveng¢ao € o

tratamento de enfermidades bucais e do sistema estomatognatico do idoso.” (CRO-SP).

3.1.3 Objetivo

De acordo com o proprietario da clinica, a Inovace atende os publicos das classes B,
C e D, de todas as faixas etdrias. Em geral, os clientes moram na regido, realizam varios
procedimentos e pagam de forma parcelada.

O objetivo ¢ que a Inovace se torne uma clinica referéncia na regido e posteriormente
em toda Goiania. No entanto, a maior dificuldade foi comegar cobrando valores menores para
atrair o publico local. Seu plano foi mostrar o diferencial entre: trabalho e qualidade oferecida

x valor cobrado, o que refletiu diretamente no lucro esperado.

3.1.4 Comunicacio

Em apenas trés anos de existéncia, a clinica ja teve duas marcas antes da utilizagao da
marca atual. Na criacdo da identidade visual, Alervi conta que no inicio se inspirou em uma
logo ja existente, buscando reproduzi-la, com a adigdo de sua perspectiva pessoal. A escolha
das cores foi influenciada, segundo ele, “pelo que as empresas de odontologia usavam na

época”.
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Figura 6 - Logo antiga
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Fonte: Clinica Inovace

Na primeira marca, predominava a cor azul que, segundo o livro A Psicologia das
Cores (2012), de Eva Heller, ¢ preferida por 45% das pessoas. Azul demonstra simpatia,
harmonia e fidelidade, apesar de seu carater frio e distante. Por mais que a primeira versao
seja oficial, é possivel encontrar os modelos a seguir em algumas publicagdes do feed, que

pedem cores distintas para uma composicao mais harmonica.

Figuras 7, 8 e 9 - Variagdes da primeira logo
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Fonte: Feed do Instagram da Clinica Inovace

A segunda marca ¢ derivada da primeira versao. Com poucas alteracdes, foram

retirados os tridngulos que faziam parte da base da primeira composicao.
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Figura 10 - Segunda logo
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Fonte: Clinica Inovace

Além disso, nota-se a troca por fontes mais classicas e minimalistas, sem a utilizagao
do recurso “negrito”. Apos trés alteracdes na marca atual, percebe-se maior valorizagdo da
constru¢do minimalista, dessa vez com o retorno da fonte em negrito (o que promove maior

impacto).

Figura 11 - Marca atual

Inovace

Fonte: Clinica Inovace

Na imagem anterior, predominam dois diferentes tons de azul e também o uso do
branco. Em relagdo a brindes, Alervi explica que ja produziu diferentes tipos de brindes para
os clientes em geral, mas atualmente usa a estratégia apenas em datas comemorativas (ex:
Natal/Ano novo). Possui um material personalizado (necessaire, caixa de aparelho, escova)
de uso proprio e que também concede a clientes que fazem algum tipo de tratamento

especifico, a exemplo da necessaire para quem faz clareamento.



Figura 12 - Perfil Clinica Inovace (@inovaceodontologia)
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Fonte: Perfil da clinica no Instagram.

Figura 13 - Publicacdes da Clinica

Fonte: Perfil da clinica no Instagram.
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Figura 14 - Publicacdes da Clinica
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Fonte: Perfil da clinica no Instagram.

A andlise foi feita do 22 ao dia 28 de maio de 2022. Nesse periodo, ndo houve
movimentagdo alguma, pois o perfil estava completamente ‘congelado’. Foram identificadas
325 publicagdes, 3.149 seguidores. O perfil seguia 6.209 pessoas.

A biografia da conta se caracteriza pela objetividade de informacdes. E possivel notar
que, mesmo sem endereco na versdo desktop, a versdo mobile ¢ disponibilizada na bio do
perfil, assim como os telefones para contato e alguns dos procedimentos realizados no local.

A conta também possui um link de direcionamento para o contato da clinica no WhatsApp.

3.1.5 Opiniao dos pacientes

Para compreender como os clientes avaliam o atendimento do dentista, foram
entrevistados dois pacientes da clinica, nos dias 1° e 3 de abril de 2022. A cliente 1 tem 21
anos e mora no Bairro Goia, setor em que se localiza a clinica. Ela conta que conheceu a
Inovace pelo proprio doutor e que ¢ paciente desde que a unidade abriu na regido. Ela

buscava pelas especialidades de endodontia e ortodontia, ambas atendidas por Alervi.
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“Acabei fazendo muitos procedimentos. Fiz limpeza, extracdo de sisos, canal, coloquei
aparelho, depois clareamento e, por fim, restaura¢do”, explica.

A jovem relata que, em suas primeiras percepgdes, notou que os ambientes sempre
estavam totalmente higienizados, assim como os instrumentos usados durante os
procedimentos. Avaliando o comprometimento dos profissionais, afirma que sao pontuais e
que a qualidade do atendimento ¢ “excelente”. Ela também destaca o prego “acessivel”. “O
Alervi ¢ um otimo profissional. Ele ¢ muito educado, carismatico, atencioso, detalhista e
sempre busca o melhor para a satde dental dos pacientes”, pontua.

A cliente explica ainda que decidiu se fidelizar ao local por conta dos servigos
prestados, valores acessiveis dos procedimentos, e, além disso, todo o cuidado e
prestatividade com ela e outros pacientes. “Minha mae também faz tratamento com ele e me
conta que ¢ sempre muito bem atendida. Por esses fatores sempre fui fiel a clinica Inovace”,
finaliza.

O cliente 2 tem 27 anos e mora no Residencial Eldorado, regido onde Alervi pretende
focar a curto e médio prazo. Cliente héd cerca de trés anos, conta que tinha os dentes muito
pequenos e desalinhados, portanto, buscava um especialista na area de estética dentéria.
“Primeiro ouvi falar do excelente profissional que o Alervi €, as pessoas falavam dele pra
mim como o melhor dentista que elas ja foram. Depois me tornei amigo dele”, explica.
Embora tenha destacado que o “espago interno ¢ agradavel e aconchegante, com televisdo e
sofas confortaveis", afirma que, se possivel, mudaria a parte do estacionamento que, segundo
ele, precisa de mais vagas.

Em relacdo a qualidade do atendimento, ele diz que nunca teve problemas no quesito
pontualidade dos agendamentos e que o fato de a clinica ser geograficamente mais proxima a
sua casa ndo influencia, ja que, se nao tivesse a certeza de que estd com um profissional
capacitado e que lhe passa seguranga, isso ndo seria importante. “O Dr Alervi sabe passar
para o paciente com clareza o que pode ser feito. Ele consegue sondar bem o que o paciente
deseja e seus anseios para alinhar o projeto focando no paciente”, respondeu.

O preco cobrado também foi apontado como um diferencial positivo. Ele se diz
satisfeito com o atendimento, tanto que o indicou para sua esposa. “Até na anestesia que
tenho receio foi uma experiéncia boa. Ele sabe deixar o paciente menos tenso com suas

técnicas e conversas. Confio nele de olhos fechados. Ele sabe o que est4 fazendo”, concluiu.
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3.1.6 Concorréncia

A comunicagdo e a divulgacdo de servigos nas redes sociais ¢ uma estratégia
importante para profissionais que desejam se destacar no mercado. Ciente disso, nos dias 10 a
16 de abril, foram analisados os perfis de dois profissionais no Instagram.

Para chegar aos perfis escolhidos, inicialmente, foi pedida ao Dr. Alervi, a indicagao
de perfis de profissionais nos quais se inspira para a criacdo de contetidos/ideias. Entretanto,
os oito perfis indicados por ele ndo apresentavam frequéncia e tinham maior foco na vida
pessoal do que profissional dos odontélogos.

Uma segunda andlise visando encontrar periodicidade e qualidade no contetudo
produzido, nos levou aos perfis 1 e 2, que também eram seguidos pelo proprietario, mas que
ao contrario dos demais, apresentavam frequéncia, formatos e contetidos mais atrativos
capazes de fornecer bases para o planejamento de comunicacdo do Instagram da Clinica
Inovace. Embora nao fossem propriamente de ‘clinicas/ institui¢cdes’, sao de profissionais da

area, que trazem como enfoque, procedimentos odontologicos e demais atividades do ramo.

Figura 15 - Perfil Instagram 1

Enviar mensagem -

1.041 publicagdes 33,8mil seguidores 5.262 seguindo
Dentista, Professor e Gestor.

Especialista em Cirurgia (Sisos)

@& Mestre e Esp. em Implantes

¥ Prof. na érea de Cirurgia, Implantes e Gestdo de Clinicas

2
link
Feedbacks Entrevistas Familia Refiexoes Descanso Vida sauda... Aulas

Fonte: Perfil do dentista 1 no Instagram

O perfil se destaca pela clareza na bio, as ocupagdes sdo colocadas de forma objetiva
(profissional completo - dentista, professor e gestor). Além disso, mostra as

especialidades/atuagdes (especialista em cirurgia de sisos, implantes, gestdo de clinicas). No
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link, o cliente/seguidor consegue agendar uma avaliagdo, conhecer a clinica onde realiza seus
atendimentos ou ter acesso as suas contas no YouTube. Nesse, ¢ possivel encontrar videos
esclarecendo duvidas sobre determinados procedimentos, podcasts, entre outros (mitos x

verdades, sobre ele, empreendedorismo, etc).

Figura 16 - Link na bio Instagram 1

Agende sua avaliagéo!
Entre em contato pelo WhatsApp!
Conheca o

Meu canal no YouTube

Conheca o canal no YouTube do

@

Fonte: Perfil do dentista no Instagram.

Nos stories, o dentista publica fotos da clinica, desejando “uma semana abengoada” e
at¢ marcando a localizacdo, acompanhado de alguma musica. Além disso, destaca a
participacdo em eventos (ex: palestra para a turma do curso de Odontologia da PUC-GO),
feedbacks de clientes e entrevistas a veiculos de comunicac¢do. No periodo analisado, ndo

houve enquetes ou caixa de perguntas sobre os procedimentos.



Figura 17, 18 e 19 - Stories Instagram 1

NOSSOS CLIENTES
SAO NOSSOS AMIGOS

Fonte: Perfil do dentista no Instagram.
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Os destaques trazem informacdes relevantes, tais como feedbacks (tanto por stories de
clientes falando, quanto depoimentos via direct), entrevistas, registros da vida pessoal
(familia), reflexdes, aulas, entre outros.

No periodo de uma semana de analise, foram postadas 4 publicagdes no feed. A
primeira, repost de uma publicagdo da Associacdo Brasileira de Odontologia (ABO), em

carrossel, que trazia imagens da matéria escrita para a 182° edi¢do do jornal da Associagao.

Perfil 2

Figura 20 - Perfil Instagram 2

Enviar mensagem -

525 publicagbes 5.650 seguidores 1.818 seguindo

Dr® | DENTISTA

Cirurgid- dentista - UFG
Agqui vocé vé uma odontologia
de qualidade e muitas dicas
© Goidnia | GO
w
Proprietaria da
8

wa.me/message/

Fonte: Perfil do dentista no Instagram.

Na biografia do perfil 2, é possivel perceber uma diferenca na escolha das
informagdes dispostas para os seguidores. Embora possua identificacdo do profissional, local
de atendimento e link para contato, a estrutura ndo traz novidade, pois ndo foge do
comum/basico.

Durante o periodo analisado, foi percebido que a odontdloga posta, com maior
frequéncia, publicagdes relacionadas a sua vida pessoal (como ja citado acima, suas
maquiagens, rotina do dia a dia), entre outras. Portanto, conclui-se que houve apenas uma

publicacdo relacionada a algum procedimento realizado em seu espago de atendimento.
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Figura 21 - Publicagdo Instagram 2

Fonte: Perfil do dentista no Instagram.

Os stories do perfil 2 sdo pouco explorados para o ambito profissional, pois tém o
costume de produzir contetidos referentes ao seu dia a dia (makes, rotina, etc). Entretanto,
divulgou um procedimento realizado, junto a enquete, que chama o seguidor/ cliente a
participar. Outro formato que chamou a aten¢do foi a demonstracdo da consequéncia da

alimentagdo "incorreta" durante o uso de aparelho ortodontico, compartilhada nos stories.



Figura 22 - Stories Instagram 2

Prova das lentes de
porcelana ¥

Serd que vai ficar bom
apos a cimentagao?

Vai ficar lindo & &

Chocado (a)

Fonte: Perfil do dentista no Instagram.
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A partir da analise dos perfis 1 e 2, € possivel perceber que a frequéncia e a utilizagdo

3.2 DIAGNOSTICO

seriedade e credibilidade na informacgao fornecida ao publico-alvo.

de contetidos mais profissionais sdo caminhos interessantes, pois transmitem a ideia de maior

Com base na pesquisa, foi possivel identificar os pontos positivos e negativos internos

Tabela 1 - Analise SWOT

da clinica Inovace, bem como as ameagas e oportunidades (externas).

FORCAS

FRAQUEZAS

* Vontade de inovar;

» Servico de qualidade

* Atendimento  de
personalizado e humanizado;

referéncia,

Mudangas bruscas de identidade;
Indisponibilidade de agenda;
Poucas vagas de estacionamento
na porta da clinica;
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» Perfil empreendedor, educativo * Exposi¢do continua de atividades
(professor com formagdo ampla); pessoais;

* Disponibilidade para * Predilecio pela abordagem de
reestruturacao da estrutura conteudos relacionados a estética
comunicacional; e nao a saude bucal em geral;

» Identificacdo de publico-alvo; * Auséncia de frequéncia em

* C(Clientela base; postagens (periodicidade).

* Bom “Marketing boca a boca”;

*  Preco.

OPORTUNIDADES AMEACAS

* Divulgagao criativa; * Medo da figura do dentista;

* Alcance de novos clientes e * Retorno das medidas de satde
retencao/fidelizacdo dos clientes contra a pandemia da Covid-19;
de base; e Concorréncia.

* Reconhecimento profissional e
social.

Fonte: tabela esquematizada pelo autor

3.3 OBJETIVO
Divulgar informagdes confidveis sobre estética e satide bucal para que a Inovace e seu

proprietario se tornem referéncia na area na regido oeste.

3.4 ESTRATEGIA

Para atingir o objetivo, as principais estratégias adotadas foram a frequéncia diaria de
publicagdes e o investimento em contetudos profissionais que ressaltam a questdo da satde
bucal. A atualizagdo foi realizada de 19 de setembro a 15 de novembro. Foi acordado entre o
pesquisador e o voluntario que as publicacdes antigas seriam mantidas a fim de facilitar a
identificacdo de mudangas e resultados do planejamento de comunica¢cdo em todas as suas
manifestagoes.

No inicio e no fim da semana, foram publicados conteidos mais leves, Para isso,
usamos caixinhas de perguntas, emojis de reagdo, hashtags, entre outros. Para complementar
a proposta da dinamicidade, foram sugeridas postagens sobree datas comemorativas

relacionadas ao meio odontoldgico, assim como a utilizagdo de videos (reels) que, por sua
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propria caracteristica orquestrada e dindmica, tendem a atrair a aten¢do do publico, atingindo

um alcance maior.

Outro ponto importante discutido durante a estruturacao do calendario editorial foi a

associacdo do profissional a marca, algo que vemos em empresas de sucesso, como a

Magazine Luiza. A humanizagdo da empresa, mostrando a rotina do trabalho de cada

colaborador e os momentos de interagao, também foi um recurso empregado.

Entendido isso, foi elaborado um planejamento de conteudo mensal:

Tabela 2 - Calendario Editorial

Dias da
semana

Planejamento Mensal de Conteudo

Feed Stories Reels Data
* Frase motivacional
Foto sentado na cadeira * Caixa de perguntas
SEEneE (ambiente da clinica) Tema: qual o melhor? X 1)
(davida geral)
Terca Replicar reels ffdrak_arvnndlca Video: fita dental x fio 20/09
replicar reels dental
~EiD GO ElETE * Cenas do dia a dia na
Quarta agradecendo carinho, - X 21/09
clinica
etc
. A . Video: o que devo
Quinta Replicar reels Imptirtanc.la do fio dental observar ao 22/09
replicar reels
comprar um creme dental
Sexta s e e ol * Dia do sorvete X 23/09
escova
Sabado X Dia do estrgsse (dia x 24/09
anterior)
Domingo

Post sobre as

* Frase motivacional
* Caixa de perguntas:

Segunda propriedades bebidas vilas X 26/09
do enxaguante bucal (coca, café, refri, agua
com gas...)
* Replicar reels Video: implante
Terca Replicar reels selfie com os funcionarios | (como funciona? doi? € a |27/09
da clinica melhor alternativa?)
Quarta Post: bruxismo x Falar sobre o bruxismo e X 28/09
apertamento apertamento
Quinta X Falar sobre raiz exposta X 29/09
St(oe rfsarggrrr]]?nﬁzs(?gal Video: gengivoplastia
Sexta X . (alternativa de aumento, | 30/09

trabalho, lanche,
academia)

sensibilidade)
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Sabado

Domingo

Falar sobre os cuidados e
tendéncias na terceira
idade
(ex: escovagao, proteses,
facetas)

Post: dia nacional do
idoso

* Replicar reels

Dia do dentista . .
Frase motivacional

Video: tragetéria como
dentista

01/10

Segunda (foto na recepcgédo da * Caixa d ) depoi 03/10
clinica) aixa de perguntas: antes e depois
sensibilidade nos dentes | (fotos na faculdade, etc)
Post periodontia Stories rotina pessoal
Terca (0 que g 0 que trata) (ex: a caminho do X 04/10
q 04 trabalho, lache, academia)
Replicar reels * Replicar reels
Quarta Alervi na sala de aula |* Falar sobre a periodontia 05/10
Conheca a equipe Dia a dia dos funcionarios
. inovace na clinica +
i) Foto dos funcionarios e momento do lanche/ X e
especialidades descontracao
#dralerviindica
Sexta Post dia m_undlal do Tema: o que fazer para x 07/10
SOrIriso manter
um sorriso radiante
Replicar reels
Sabado Replicar reels Frase motivacional Video: tipos de’c[lentes o | hs/10
semana consultdrio
que se inicia

Domingo

Post tratamento em . )
Caixa de perguntas:

Segunda pacientes X 10/10
. . botox
que fazem quimioterapia
Replicar reels Video: tipos de cliente em
: * Video escovando casa
Terca Replicar reels ; ) . 11/10
(falar sobre mitos e (ex: escovagao minutos
verdades) antes da consulta)
. . #dralerviindica
Post dia das criangas . X
; L Tema: alternativas de
Quarta (cuidados especiais, . X 12/10
= alimentos
escovagao, etc) : .
para a fase infantil
Video: reflexo da covid
. : . nos dentes
Quinta Replicar reels Replicar reels (medo, tratamento, 13/10
sequelas)

Post faceta de resina x SN e pesess]

Sexta orcelana (ex: a caminho do X 14/10
P trabalho, lache, academia

R 02 B0 PrEiEsser Tipos de intrumentos/

Sabado (falar sobre Replicar reels P 15/10
. alunos??
especialidades)

Fonte: Calendario projetado pelo proprio autor
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3.5 IMPLEMENTACAO

O Instagram da Inovace foi atualizado durante 31 dias. Nesse periodo, foram
produzidas 20 artes, 45 videos, 15 fotos e instrumentos de interagdo, que aumentaram o
engajamento do publico do Instagram com o perfil da clinica.

A estratégia foi utilizar a mesma base de cores da atual logo da clinica e, com isso,
estruturar a imagem visual junto ao contelido programado no calendario editorial de
postagem. Além disso, produzimos videos curtos, para mesclar com as imagens, que
aproximassem ¢ desmistificassem a ‘figura do dentista’, de forma a humanizar e atrair o
‘publico do limbo’/ publico fantasma com a entrega dindmica do Instagram.

Como possibilidade de aumento no engajamento, foi pautado em reunido com o
proprietario, a ferramenta de ‘promog¢do de publicacdo’ da propria plataforma. Entretanto,
para melhor visualizagdo dos resultados obtidos, a op¢do de crescimento organico seria mais
oportuna para observarmos ¢ acompanharmos o crescimento da conta de forma natural. Pois
o crescimento organico se baseia na movimentagdo regular de postagens e interagdes. Ou
seja, tanto curtidas, quanto novos seguidores e at¢é mesmo visualizagdes nos stories, nao

teriam nenhum tipo de interven¢ao financeira/ algoritmica.

Figuras 23 e 24 - Novas publica¢des da Clinica

COMO MANTER &
05 DENTES

(}p‘ll EADg 55

COMO MAMTER
OIOENTES

(PREADD

COMO ESCOLHER
A ESCOVA DE DENTES

COMO EXCOLHER

A MECLIT OO L WdTRE

e T

Fonte: Perfil da clinica no Instagram.
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A postagem que obteve maior interagdo tratou do ‘retorno’ do dentista ao perfil da
clinica. Na legenda, foi utilizada uma linguagem descontraida, questionando possiveis
sintomas que poderiam estar passando despercebidos e elementos como o icone do
WhatsApp, que além de aproximar o internauta, promove a imagem de um profissional

antenado e convidativo.

Figuras 25 e 26 - Post com maior alcance

@ inovaceodontologia
Inovace Odontologia

Inovace

Ver insights Turbinar publicagédo

@EJ Curtido por dralervi e outras 71 pessoas

inovaceodontologia Tem sentido dores de cabega v

constantes? Sempre que faz alguma refeigéo, sente dores . . '
nos dentes? A aparéncia dos seus dentes te... mais 72 7 O O

Ver todos os 7 comentérios
missmartalisboa Proficionalismo e competéncia

Fonte: Perfil da clinica no Instagram.

Como resultado, 72 curtidas e 7 comentarios de seguidores do perfil. Esses numeros
revelam um reflexo positivo, tanto em relagdo ao retorno do profissional de forma ativa,

quanto em relacdo as estratégias utilizadas (design e legenda).
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Figuras 27 e 28 - Reels com maior alcance

COMO ESCOLHER
A ESCOVA DE DENTES

~\‘1E) ‘E ‘t‘ ‘tilsh

COMO ESCOLHER
A ESCOVA DE DENTES
\° EA; >

E |

|

E AGORA | Vocé sabe qual é o tipo de escova de dente...

Il inovaceodontologia - Escova de dentes
28 de setembro - Duragao de 1:31

> 1.096

4 L 4 Q 4 L)
1096 75 7 23 0

Inovace

Fonte: Perfil da clinica no Instagram.

Nesta publicagdo, a estratégia foi abordar um tema que, segundo o Dr. Alervi Alves,
era muito questionado nas consultas, pois os pacientes “ndo sabem qual escova escolher
frente as muitas opcdes que encontram nos mercados e farmécias”, afirma ele.

Como resultado, a publicacao obteve 1.096 reprodugdes, 75 curtidas, 7 comentérios e
23 compartilhamentos, um nimero que nunca havia sido alcancado nas publicagdes
anteriores do perfil. Foi notado que o conteido do video, o design estratégico e a legenda

também foram essenciais para o sucesso da postagem.



44

Figuras 29 e 30 - Stories com maior alcance

8.

a
e

Compartilhe esse story como um reel

Fonte: Perfil da clinica no Instagram.

O Story com maior alcance contou apenas com uma foto do dentista, a logo da clinica
e o desejo de uma Otima semana, logo pela manha, as 08h. Com isso, foi percebido que
mesmo ndo se tratando de ‘procedimentos’, mas também de bastidores/ momentos
descontraidos do profissional, o retorno também € positivo.

Outro ponto de melhoria observado durante as visitas ao consultério, foi a propria
melhoria em relagdo ao profissional frente as cameras. Nos dois primeiros finais de semana
de gravacdo, foi percebido um nervosismo atipico e tracos de nervosismo, o que ndo era

esbocado durante as entrevistas e bate-papos.
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Sempre sem saber o que fazer com as maos, com as expressoes - de forma a esbogar
maior naturalidade - e além disso, dificuldades de elaboracdo do contetdo informativo dos
videos. Entretanto, apoés treinamentos rapidos de oratéria e a sugestdo de um °‘lide de
informacdes’, o Dr. Alervi conseguiu entregar melhores resultados e ficar mais a vontade no
ambiente de gravacao.

Com o passar dos dias, junto com a liberdade adquirida na gravagdo de contetudos
para a conta, o odontologo também demonstrou maior confianga na assessoria da

comunicacao da Clinica e por isso, vieram os resultados.

3.6 MENSURACAO DE RESULTADOS

A andlise de resultados foi feita no dia 26 de outubro, com filtragem dos dias 19 de
setembro a 25 de outubro. Nesse periodo, o alcance foi de 5.628% contas que nao seguiam o
perfil em comparacao a 13 de agosto - 18 de setembro. Esse percentual revela uma diferenca
de 429% de novas contas em relagdo ao periodo supracitado.

Nessa mesma analise, foi identificado um aumento consideravel em engajamento de
publicacdes no perfil, sendo 2.207 contas através dos reels, 836 através de publicacdes no
feed e 616 através dos stories. Todo esse rendimento foi convertido em novos niimeros na
totalizacdo de seguidores do perfil, sendo 3.185 seguidores, 6,245 seguindo e 336

publicagdes.

Figuras 31, 32 e 33 - Insights e resultados para mensuracao
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336 publicactes 3.185 zeguidaores 6,245 seguindo

Personalizado v 19 set - 25 out

Seguidores e ndo seguidores
Com base no alcance
< Insights @

Personalizado v 19 set - 25 out

Visao geral

Vocé alcangou +42 is contas em comparacao
18 set

Alcance do conteudo ®
Contas alcangadas

Reels

I .
Contas com engajamento

Publicagdes

Total de seguidores

Fonte: Perfil da clinica no Instagram.

O planejamento de postagem inicial previa trinta dias de atualizagdo, exceto
domingos, a fim de proporcionar um periodo consideravel de andlise e mensuracao de
mudancas. Entretanto, foi necessario expandir uma semana de postagem e adaptar ao
conteudo ja reunido, devido a incompatibilidade de agenda do odontélogo e a morosidade no
retorno de demandas e marcagdes.

Contudo, alongando o tempo previsto, foi possivel realizar postagens entre os dias 19
de setembro e 25 de outubro, sendo onze publicagdes no feed, entre elas, reels e posts; ja nos
stories, 41 materiais, entre eles, a exploragdo de diversos instrumentos disponibilizados pela
plataforma (enquetes, links, avatar personalizado, filtros, GIFs, entre outros).

O aumento organico no engajamento das publicacdes foi medido pelos insights da
propria plataforma. O crescimento foi tdo grande que atingiu cerca de 11.450 pessoas, o que
equivale a 437% das impressdes de internautas na pagina analisada. Podemos chegar a

conclusdo que, apesar do curto periodo de postagem, o retorno foi satisfatorio para mostrar os
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aspectos positivos da constancia nas redes sociais, associada as estratégias de crescimento
organico de conteudo e identidade visual.

As notificagdes de novas mensagens no direct, curtidas e comentarios nas fotos eram
constantes. Clientes, familiares e amigos do odont6logo logo se reuniram para parabenizar o
retorno ou até mesmo a informacao util compartilhada de forma simples, clara e objetiva. As
interagdes eram diversas. De emojis a aplausos, ele pode perceber que o publico estava ali,

aguardava por um ‘sinal de vida’.

Figuras 34, 35 e 36 - Interagdes de seguidores
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inovaceodontologia
Inovace

8 mens: e M«

< inovaceodontologia @+
( ‘ ! Jacquelline Cardoso Marcelino Comentarios

Respondeu ao seu story: 3h
P v 8 a) fayannakassaoka Perrengue chic® & & &
9 =

Girlene Bueno 1d F ler Enviar Ver traducio
2 novas mensagens - /h

~w Responder a fayannakassaoka...
Sirlene Martins )
Respondeu ao seu story: Bom dia D... - 8l | iedagoulart_Amei @2 22 S &

ar se or cl... 2d S En Ver tra o

Dr. Alervi Alves Ferreira
2 novas mensagens - 8h

3% emillylanny @2 § §

2d

raysa_45
Respondeu ao seu story: $§

A girlenebsf E 2SO

2d de Er Ver tra

B annaflaviasiqueira Kkkkkkkkkkk sé vocé
¥ mesmo Neto .

@

2d

Catricia Gomes Ribeiro
Respondeu ao seu story: @

Barbara Sousa
Respondeu ao seu story: @ okayocesar 2 2 & B o perrengue

2d Re r Enviar Ver

Sandra Silva
Respondeu ao seu story: $§

barbara31alves & ® & & &

ar

Deyse
Respondeu ao seu story: Oti... - 1sem

elisangela_nm 2822

2h Re ar

Edie Goulart
Respondeu ao seu story: @

Y ¢S © 0

Raphaela ¥ % '+
Respondeu ao seu story: Ga... - 1sen

Inovace

@
©
©
©
©
@)
©
©

Fonte: Perfil da clinica no Instagram.
Além disso, clientes que gostaram do conteudo postado o compartilham em suas

proprias redes sociais para que seus seguidores também pudessem conhecer a Clinica/

assunto tratado no material divulgado.

Figuras 37 e 38 - Compartilhamentos nas redes sociais
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ie',‘dll-\esgsﬁsl:ll?:f) rZ:I completo > — Q
VOCE SABE QUAL 0 TIPO
R DE ESCOVA DE DENTE
" IDEAL PRA VOCE ?7?

inovaceodontologia

e

@inovaceodontologia

@DRALERVI

Fonte: Perfil da clinica no Instagram

Além do aumento no numero de interagdes dos seguidores preexistentes, outros
comecaram a seguir e engajar nos conteudos postados. Com todo esse numero de
participagdes, foi possivel mensurar dados significativos de determinacido de desempenho do

marketing digital.

Figuras 39 e 40 - Notificacdes nas redes sociais
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B o d

@1 ¥34 22

e & ) WP G| ez ess 2

Seu story  paivacharlene vanderlyroc... poliannaeraf... ediegould

Fonte: Perfil da clinica no Instagram

Como resultado das publicagdes estratégicas postadas no perfil da clinica, novos
seguidores, comentdrios, curtidas e até mensagens no direct, comegaram a surgir com
frequéncia na plataforma, o que mostrou um retorno visivel do engajamento conquistado

através da distribuicao dindmica de videos, stories e reels.

3.7 MEMORIAL

A produgdo do presente trabalho de conclusdo de curso envolveu a produgdo do
referencial tedrico, o planejamento e a execugao do produto. Nao tive dificuldades na pratica,
confesso que foi mais dificil produzir o referencial tedrico, no sentido de ler e organizar meu
pensamento.

O calendario editorial foi planejado por mim e aprovado pelo odontdlogo, que sugeriu
acréscimo e cortes. No total, foram realizados trés encontros para a gravacdo de videos. O
odontélogo ja tinha todos os aparatos técnicos necessarios, como camera, celular e
componentes necessarios para a iluminacdo. Além disso, também foi utilizado o celular do
pesquisador na produgdo de videos ¢ imagens.

Em relagdo a parte pratica, a principal dificuldade que posso registrar € o choque de
compromissos e imprevistos durante o periodo de producdo e postagem. O assessorado
precisou se ausentar logo na primeira semana para uma viagem de especializa¢do. Ao voltar,
ficou doente e precisou se afastar para manter repouso

Com isso, as programagdes foram remanejadas de acordo com o que tinha sido
produzido, a fim de que o perfil ndo voltasse ao impasse inicial: auséncia de postagens e
movimentagdo. Stories que haviam sido planejados foram por dgua abaixo e, além disso, foi
necessario que, em alguns momentos, ele mesmo gravasse € me enviasse por nuvem. Muitos

arquivos ficaram corrompidos e outros nao atingiram o foco do tema do video.
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O Instagram se apresentou com alguns bugs durante o periodo, nos impossibilitando

de postar.

Figura 41 - Instabilidade no Instagram

Instagram ndo abre hoje: app apresenta
problemas para iPhone

por Willicna Magalhdes 43

fordin=

O Instogram ndio estd obrindo no iPhone de virios usudrics, conforme relatos nos redes sodiaks
Segundo o plotoformao DownDetector, responsével por mapear serdqos que estfio fora do or, os folhos
comegorom na manhi desta tergo-feing, 4 de cutubro e estio ofetondo usudrios em wires loogts do

pak

Sagundo os informogies dos usudrics, o aplicativo do Instogrom ndic estd abrindo, o gue impede que o

uso cotidiano da rede social. Entretonto, vole ressaltor que nem todos estio tendo o mesmeo problema

Fonte: Site Remessa Online

Por dois dias seguidos, a plataforma impossibilitou os usuarios do aplicativo de
postar, pois dependia de manutencao da equipe do aplicativo. Com isso, nao s6 o perfil € o
planejamento de postagem da clinica, como outros perfis, também foram afetados de forma

negativa.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste presente trabalho foi divulgar informagdes confidveis sobre estética e
saude bucal para que a Inovace e seu proprietario se tornassem referéncia na area na regido
oeste. Partindo desse principio, utilizamos os conceitos e estudos de especialistas da
comunicacdo para estruturar um plano de comunicagdo mensal que impulsionasse

estrategicamente a imagem da clinica e do Dr. Alervi Alves.
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Além disso, foram realizadas entrevistas com pacientes, com a finalidade de entender
a perspectiva deles sobre o atendimento, pontos positivos, pontos negativos e expectativas
atendidas. Entre as estratégias utilizadas, destacam-se a producdo de videos, posts
informativos, caixas de perguntas capazes de promover a interacdo de seguidores de forma
mais participativa, enquetes, entre outros.

Como resultado dos investimentos na comunicagdo do local, 11.450 contas foram
alcangadas, o que totaliza 437% de impressdes de internautas no perfil. Além disso, a
identidade visual no Instagram da clinica, agora condizente com as cores da marca,
proporcionou maior harmonia, de forma ‘limpa’ e clara, entre as demais publicagdes
decorrentes.

Outro ponto de destaque foi a confianca adquirida pelo profissional frente as cameras,
pois segundo ele, e conforme também percebido durante as visitas, nunca sabia o que fazer
com as maos, e até mesmo com as expressoes - de forma a esbocar maior naturalidade. Além
disso, dificuldades na elabora¢do do conteudo informativo dos videos foram ajustadas apods
treinamentos rapidos de oratdria e a sugestdo de um ‘lide de informagdes’. O Dr. Alervi pode

entregar melhores resultados e ficar mais a vontade no ambiente de gravagao.
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APENDICE: ENTREVISTA COM DR. ALERVI ALVES, PROPRIETARIO DA
CLINICA INOVACE

A CLINICA
O desejo € que a Inovace se torne uma clinica referéncia na regido, porque nio tem
uma clinica odontologica no setor.
- Ele acredita que a clinica tem potencial para crescer, mas falta “posicionamento”
- Percebe a deficiéncia do marketing do local (“marketing zerado” - Instagram parado)
- O rendimento financeiro se baseia em indicag¢des € no ‘boca a boca’

DIFICULDADES
- Valor, pois comegou cobrando muito baixo, mas o intuito era mostrar o diferencial do
trabalho (qualidade do servigo)

IDENTIDADE VISUAL
- Buscou inspiragao para a logo e reproduziu
- Escolheu as cores com base nos significados/ no que as empresas de odontologia
usavam (se preocupando com o reflexo delas na mente das pessoas) e foi se
adaptando até que recentemente (aproximadamente 1 ano/ 1 ano e meio) atualizou
para algo mais minimalista e cldssico
- Cores basicas
- Ja teve brindes (mas usa mais em datas comemorativas - natal, ano novo) “nada muito
extravagante”
- material personalizado (necessaire, caixa de aparelho, escova - clientes com
tratamento especifico)
ex: necessaire para quem faz clareamento

ESPECIALIZACAO
- Especialista em Implantodontia e Periodontia
- Atua também em Reabilitacdo Oral, Dentistica, Cirurgia Oral, e Harmonizacao Facial

ESPECIALIZACAO DA CLINICA
- A Inovace atua em Ortodontia, Ortopedia facial, Endodontia, Odontopediatria e
Odontogeriatria. SO ndo realiza Cirurgia Bucomaxilofacial

PORTFOLIO
- Nao tem portfdlio, todo o servigo ¢ divulgado no Instagram
- Nao possui catdlogo de servigos oferecidos

CURSOS/ ESPECIALIZACOES
- Especializagao: Periodontia (2018) e Implantodontia (2013)
- Curso de aperfeicoamento em Reabilitagdo Oral e Estética, Harmonizagdo Orofacial,
e Endodontia
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ANO DE FORMACAO
- Formado em 2011
- Nao estd fazendo nenhum curso na area atualmente, s6 um de Inteligéncia Emocional

TEMPO DE ATUACAO COMO DENTISTA
- Atua ha 10 anos

POLITICA DE PRECOS
- Inovace: cobra o valor de mercado da regido (como uma clinica de padrao superior da
regiao)

PROJETOS FUTUROS
- Se vé atuando na Odontologia e sendo investidor de outras areas da economia

PRINCIPAIS DIFICULDADES DO MERCADO
- Valores muito baixos cobrados ao redor e dificuldade de subir valores por conta disso.
“Acredito que eu preciso focar no publico do Granville e Eldorado a curto e médio
prazo. Mas o que me favorece ¢ o boca a boca a respeito da qualidade do servigo
prestado.”

CONSEQUENCIAS DO CENARIO DA PANDEMIA
- Afetou apenas nos lockdowns, pois ndo pdde trabalhar. Depois, a fase de ‘medo
inicial’. E por fim, a recessdo que se estabeleceu pos Auxilio Emergencial.

PUBLICO ALVO
- Inovace: publico B, C e D (Todas faixas etérias)



57

ANEXO: TERMO DE AUTORIZACAO E PUBLICACAO DE PRODUCAO
ACADEMICA

ik PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE
. GOIAS
P U ‘ PRO-REITORIA DE DESENVOLVIMENTO
- INSTITUCIONAL
O = Av. Universitiria, 1069 | Setor Universitirio
- G 0 I AS Caixa Postal 861 CEP 74605-010
Goldnia I Goids | Brasil
Fone: (62) 3946.3081 ou 3089 | Fax: (62)

3946.3080
www.pucgnias.edubr | prodin@pucgoias.edu br

RESOLUCAO n°038/2020 - CEPE

Termo de autorizagio de publicagio de produgio académica

O(A) estudante_Kouys (Jqlnm g Qeusal

do Curso ! Jémdlismo matricula 2015 L.0I23.C050 - < |
telefone: (E)Q)%i"‘la? Slg‘-\ e-mail W;@W v , na
qualidade de titular ular dos direitos autorais, e consondncia com a Lel n® 9.610/98 (Lei dos
Direitos do autor), autoriza a Pontificia Universidade Catdlica de Goids (PUC Goids) a
dispanibilizar 0 Trabalho de Conclusdo de Curso intitulado

)

gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco) anos, conforme
permissdes do documento, em meio eletrénico, na rede mundial de computadores, no formato
especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE, MPEG, AIFF, SND);
Video (MPEG., MWV, AVI, QT): outres, especificos da area; para fins de leitura elou

impressdo pela intemet, a titulo de divulgagdo da produgio cientifica gerada nos cursos de
graduacio da PUC Goias.

Goiénia, 0¥ de dezembro de 2022.

Assinatura do(s) autor(es): KOWQJ«W‘-' o R QM

Nome completo do autor: jﬁ&ﬁz@&%g@u,a\ @Mw-@z,

Assinatura do professor-orientador: walloo - - N. A Caln
WW\,& \/’l/l / Lﬂ/f,w:.u
Nome completo do professor-orientador: %ufho\u:ﬁo_, '{Cm,cq,o,wm /7 A %}L
/ s




