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RESUMO

A odontologia brasileira vive um paradoxo: enquanto a profissdo avanga tecnicamente de forma
extraordinaria, com consultérios modernos, equipamentos de ponta e dentistas cada vez mais
especializados, a competitividade no setor bate recordes ano apés ano. Com mais de 40.000
novos profissionais formados anualmente, destacar-se no mercado tornou-se questao de
sobrevivéncia profissional. Este estudo investigou como a gestdo estratégica de marca pessoal
pode contribuir para o sucesso profissional dos dentistas, partindo da premissa de que, em um
mercado tecnicamente equiparado, a exceléncia clinica tornou-se apenas o pré-requisito minimo,
nao mais o diferencial competitivo. Através de pesquisa quantitativa com 111 dentistas de diversas
regides do pais, o estudo revelou dados contundentes: 92,8% reconhecem que o mercado esta
cada vez mais competitivo; 83,7% acreditam que a marca pessoal pode impactar o crescimento de
seus consultérios; porém, 50,5% desconhecem o conceito de gestao estratégica de marca pessoal
e apenas 38,7% implementaram agbes concretas nessa direcdo. O trabalho demonstra que a
verdadeira diferenciacdo no mercado odontoldgico contemporaneo nao esta no que pode ser visto,
equipamentos, diplomas, técnicas, mas no que é percebido, aprovado e valorizado: autenticidade,
propésito claro, posicionamento estratégico e capacidade de criar conexdes genuinas baseadas
em identificacdo de valores. A marca pessoal de um dentista emerge como sua principal
credencial, um ativo intangivel que, quando gerenciado de forma intencional e estruturada,
transforma competéncia técnica em autoridade reconhecida, visibilidade em relevancia e trabalho
em legado profissional duradouro.

PALAVRAS-CHAVE: Marca pessoal. ldentidade Profissional. Autoridade na Odontologia.
Posicionamento estratégico. Branding para Dentistas.

ABSTRACT

Brazilian dentistry is experiencing a paradox: while the profession advances technically in an
extraordinary way, with modern offices, cutting-edge equipment, and increasingly specialized
dentists, competitiveness in the sector breaks records year after year. With over 40,000 new
professionals graduating annually, standing out in the market has become a matter of professional
survival. This study investigated how strategic personal branding management can contribute to
the professional success of dentists, based on the premise that in a technically equivalent market,
clinical excellence has become merely the minimum prerequisite, no longer the competitive
advantage. Through quantitative research with 111 dentists from various regions of the country, the
study revealed compelling data: 92.8% recognize that the market is increasingly competitive;
83.7% believe that personal branding can impact the growth of their practices; however, 50.5% are
unfamiliar with the concept of strategic personal branding management, and only 38.7% have
implemented concrete actions in this direction. The work demonstrates that true differentiation in
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the contemporary dental market is not in what can be seen: equipment, diplomas, techniques, but
in what is perceived, approved, and valued: authenticity, clear purpose, strategic positioning, and
the ability to create genuine connections based on shared values. A dentist's personal brand
emerges as their primary credential, an intangible asset that, when managed intentionally and
strategically, transforms technical competence into recognized authority, visibility into relevance,
and work into lasting professional legacy.

KEYWORDS: Personal branding. Professional identity. Authority in Dentistry. Strategic positioning.
Branding for Dentists.

RESUMEN

La odontologia brasilefia vive una paradoja: mientras la profesiéon avanza técnicamente de forma
extraordinaria, con consultorios modernos, equipos de ultima generacion y dentistas cada vez mas
especializados, la competitividad en el sector bate récords afio tras afio. Con mas de 40.000
nuevos profesionales graduados anualmente, destacarse en el mercado se ha convertido en una
cuestion de supervivencia profesional. Este estudio investigd como la gestion estratégica de marca
personal puede contribuir al éxito profesional de los dentistas, partiendo de la premisa de que, en
un mercado técnicamente equiparado, la excelencia clinica se ha convertido apenas en el
prerrequisito minimo, ya no en la ventaja competitiva. A través de una investigacién cuantitativa
con 111 dentistas de diversas regiones del pais, el estudio revelé datos contundentes: el 92,8%
reconoce que el mercado esta cada vez mas competitivo; el 83,7% cree que la marca personal
puede impactar el crecimiento de sus consultorios; sin embargo, el 50,56% desconoce el concepto
de gestion estratégica de marca personal y solo el 38,7% ha implementado acciones concretas en
esta direccion. El trabajo demuestra que la verdadera diferenciacion en el mercado odontolégico
contemporaneo no esta en lo que se puede ver—equipos, diplomas, técnicas—, sino en lo que se
percibe, aprueba y valora: autenticidad, propésito claro, posicionamiento estratégico y capacidad
de crear conexiones genuinas basadas en la identificacion de valores. La marca personal de un
dentista emerge como su principal credencial, un activo intangible que, cuando se gestiona de
forma intencional y estructurada, transforma la competencia técnica en autoridad reconocida, la
visibilidad en relevancia y el trabajo en legado profesional duradero.

PALABRAS CLAVE: Marca personal. Identidad profesional. Autoridad en odontologia.
Posicionamiento estratégico. Marca para dentistas.

INTRODUGAO

A odontologia, no Brasil, vem mudando de forma rapida e consistente para se ajustar aos
desafios de uma demanda cada vez maior, mais exigente e mais acelerada. Por anos a fio, os
profissionais da area foram sendo avaliados, principalmente, por sua competéncia técnica e pela
utilizacdo de equipamentos modernos, com tecnologia de ponta, mas esse modelo ja ndo é mais
suficiente para garantir o sucesso no cenario atual.

O aumento no numero de profissionais, com uma média superior a 40.000 novos dentistas
formados a cada ano, tem apontado a necessidade de se adotar estratégias eficazes para
diferenciagdo no mercado. Este fendmeno é intensificado pela evolugdo das expectativas dos
pacientes e pelas mudangas nas formas de consumo e comunica¢ao, com regulamentacdes do
setor. Um exemplo recente dessas transformacbes é a decisdo do Conselho Regional de

Odontologia, que autorizou a oferta de beneficios financeiros em servigos odontolégicos, criando
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um paradigma competitivo e provocando uma corrida sem precedentes para a redugéo de precos
com impacto direto sobre o valor percebido dos servigos. Muitas clinicas, antes voltadas a oferecer
atendimento personalizado de alta qualidade, viram-se pressionadas a equilibrar tais atributos com
ofertas promocionais na tentativa de atrair e fidelizar pacientes, o que acaba diluindo a percepgao
de valor agregado, um dos principais elementos que as distinguia no mercado.

A competicdo baseada exclusivamente em precos constitui estratégia insustentavel no
mercado odontolégico contemporéneo. Quando o diferencial € apenas financeiro, o profissional se
torna substituivel. A substituibilidade profissional configura vulnerabilidade estratégica no contexto
atual da odontologia.

Para acompanhar e aderir as tendéncias que definem o rumo da profissao, € necessario
que se observe a realidade como ela é para compreendé-la e adequar-se a ela de forma
estratégica. E esperado de um dentista que se especialize, adote abordagens e metodologias
inovadoras no atendimento e que seja reconhecido pela qualidade do seu trabalho. Quem segue
estas diretrizes certamente se consolida na profissdo, mas quem, além disso, preza pela
identificagdo que o paciente tem com seus valores, sua ética, sua visdo e com seu perfil individual,
ocupa um espaco de destaque no mercado porque se torna unico (Peters, 1997).

A Odontologia, como outros setores da saude, deixa de ser apenas um servigo técnico, no
qual o conhecimento se adquire com diplomas, leituras, treinamentos e experiéncia clinica, e
passa a envolver posicionamento, presenca digital e relacionamento continuo com as midias
sociais, exigindo que o profissional acompanhe essas transformagbes para permanecer relevante
e competitivo, adquirindo expertise ndo apenas técnica, mas também comunicacional e estratégica
(Simplicio, 2024; Santos et al., 2023).

Neste contexto atual de transformacgéao digital, os profissionais de saude se deparam com
um novo desafio: navegar pelo complexo ecossistema do marketing digital. Investimentos
consideraveis em agéncias especializadas e trafego pago no Meta muitas vezes nido geram o
retorno esperado. Porém, em meio ao ruido digital, alguns profissionais conseguem se destacar
de forma consistente (Badar et al., 2025; Thomson; Jones, 2021). Essa disparidade gera
questionamentos inevitaveis: “Por que determinada estratégia nado funciona?”’, “O que
determinados profissionais estdo fazendo de diferente?”, “Qual o segredo para se sobressair em
um mercado tao saturado?”

Observa-se, na pratica profissional, que por anos prevaleceu a crenga de que a resposta
estava em investir mais: mais cursos, mais equipamentos, mais anuncios. Contudo, evidencia-se
que profissionais com estruturas menores, titulos menos impressionantes e orcamentos de
marketing modestos alcangcavam resultados muito superiores aos de seus pares com maior
investimento. A diferenca ndo estava no “quanto”, estava no “como” e no “quem”. Esses

profissionais ndo eram necessariamente melhores tecnicamente.
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Eram melhores estrategicamente. Tinham algo que demanda anos para ser
compreendido: uma marca pessoal auténtica e gerenciada com intencionalidade (Rampersad,
2008).

O mercado odontolégico atingiu nivel de competitividade no qual técnica e titulos
académicos, embora essenciais, ndo constituem mais diferenciais suficientes. A exceléncia
técnica tornou-se apenas o pré-requisito minimo, o que era diferencial competitivo transformou-se
em commodity (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). A diferenciacado real acontece através da
marca pessoal auténtica: ndo se trata mais de quem investe mais em anuncios, mas de quem
consegue comunicar de forma Unica seus valores e propdsito, o que faz o paciente escolher
determinado profissional.

Marca pessoal todos os profissionais tém. Um equivoco comum, porém, é pensar que ela
precisa ser construida do zero, como se fosse uma criagao artificial. A verdade é que ela existe
independentemente da consciéncia individual, € a soma das percepgdes que as pessoas tém
sobre cada profissional: como se apresentam, como se comunicam, que valores demonstramos,
que experiéncias proporcionamos. Em outras palavras, marca pessoal € a impressao que se deixa
nos outros ao longo da vida, em todos os pontos de contato (Montoya; Vandehey, 2002).

A grande virada estratégica acontece quando se deixa de apenas “ter’ uma marca pessoal
para gerencia-la com intencionalidade. E a diferenga entre ser percebido de forma passiva e
moldar ativamente como se deseja ser reconhecido e lembrado (Peters, 1997).

A gestéo estratégica de uma marca pessoal se fundamenta em um principio poderoso: a
capacidade de criar desigualdade entre coisas aparentemente iguais. No contexto odontoldgico,
onde profissionais compartiiham formagdes semelhantes, utilizam tecnologias comparaveis e
oferecem procedimentos tecnicamente equivalentes, essa desigualdade estratégica é o que
transforma competéncia em preferéncia, técnica em confianga, e servico em experiéncia
memoravel (Pine; Gilmore, 1998).

Considere-se a seguinte situagdo: dois dentistas possuem portfélios de servigos
equivalentes, ambos oferecem implantes, clareamento e ortodontia. Ambos dispdem de
consultérios adequadamente equipados e experiéncia profissional consolidada. Superficialmente,
apresentam-se como indistinguiveis. Quais fatores determinam a escolha do paciente entre
profissionais tecnicamente equivalentes?

Nao é a técnica — ambos sdo competentes. Nao é o prego — valores sao similares. A
escolha acontece no campo intangivel: valores percebidos, identificagdo pessoal, narrativa que
ressoa, proposito claro, experiéncia do cliente, conexdo emocional (Tajfel; Turner, 1979). E aqui
que a marca pessoal estratégica faz toda a diferenca.

Profissionais tecnicamente equivalentes oferecem o mesmo procedimento de clareamento

dental. O primeiro apresenta o procedimento técnico: 'Clareamento a laser, resultados em 3
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sessoes, a X reais." O segundo comunica a transformacéo: 'Restauragao da confianga para sorrir
sem constrangimento, para participar de entrevistas profissionais sem receio e para restabelecer a
autoestima.' Ambos entregam o mesmo resultado estético. Contudo, apenas o segundo comunica
valor transformacional, razdo pela qual seus pacientes demonstram menor sensibilidade ao prego
€ maior propensao a indicagdes espontaneas (Sinek, 2009).

O objetivo deste estudo é demonstrar que o caminho mais promissor e sustentavel para
um dentista ndo estd apenas na exceléncia técnica, mas na construcdo estratégica e no
gerenciamento intencional de uma marca pessoal auténtica, construir um posicionamento unico
relevante, que o torne singular e insubstituivel aos olhos do paciente (Arruda, 2016; Nwabueze et
al., 2020).

2. COMPREENDENDO O SIGNIFICADO DE “PERSONAL BRANDING” (GESTAO DE MARCA
PESSOAL)

As pessoas estao dispostas a comprar produtos de empresas que se conectam com elas
a partir de um propdsito comum e até pagariam mais caro por isso (Couto, 2019). Ao usarem uma
marca renomada, fazem uma escolha consciente, atrelando o conceito daquele objeto a sua
prépria personalidade. E neste contexto que entra o Personal Branding, cujo principal papel esta
na construgao de valor através da gestao estratégica e intencional de uma marca pessoal.

Em sua esséncia, o Personal Branding € um processo continuo de desenvolvimento e
gestdo da forma como o profissional & percebido. Trata-se de construir uma reputagéo sdlida,
transmitir credibilidade e ser reconhecido pelo seu valor (Montana; Lennon, 2018). Por meio dele,
o profissional cria reconhecimento, gera confianga, desenvolve uma personalidade de marca
Unica, estabelece uma proposta de valor clara e conquista um posicionamento diferenciado,
tornando-se relevante para quem realmente importa.

Em tempos mais recentes, a ideia de que os individuos podem fazer o que as empresas
vém fazendo com sucesso, criar uma marca forte e valorizada, ganhou for¢ca e relevancia ao
serem incorporados os conceitos de psicologia e de sociologia as teorias do marketing tradicional.
Considerado pai do termo Personal Branding, o escritor e economista estadunidense Tom Peters
escreveu um artigo para a revista Fast Company, em 1997, intitulado The Brand Called You (A
Marca Chamada Vocé). Em seu texto histérico, Peters aponta que:

"Em um mercado globalizado e altamente competitivo, a capacidade de se destacar e de
ser reconhecido é crucial para o sucesso profissional; portanto, cada pessoa deve ver a si mesma
como uma marca" (Peters, 1997, p. 83).

A literatura demonstra que todos os profissionais ja possuem uma marca pessoal,
independentemente de geri-la conscientemente. A questdo central reside em verificar se essa

imagem esta alinhada com os objetivos profissionais estabelecidos (Montoya; Vandehey, 2002).

ISSN: 2675-6218 - RECIMA21
Este artigo é publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Atribuigédo 4.0 Internacional (CC-BY),
que permite uso, distribuicdo e reproducéo irrestritos em qualquer meio, desde que o autor original e a fonte sejam creditados.



v.6, n.1, 2025

(AA\

REC'MA21 REVISTA CIENTIFICA - RECIMA21 ISSN 2675-6218

. J

Quando tal alinhamento ndo é evidente, torna-se imperativo que o profissional assuma o
controle estratégico de sua marca, especialmente se atua como autbnomo ou esta buscando
crescer na carreira (Kaplan, 2021). Se a manutengcdo continua da marca €& crucial para a
relevancia das empresas, o0 mesmo principio se aplica aos profissionais autbnomos. Em um
mercado onde a confianga € um dos bens mais valiosos, cultivar a marca pessoal forte deixa de
ser uma opgao e torna-se um investimento estratégico. Estabelece-se, assim, um novo paradigma
para o desenvolvimento pessoal e profissional (Schawbel, 2015).

Uma marca pessoal verdadeira, forte e relevante traz a combinagao de valores, crengas e
propésito de vida que definem um individuo. O verdadeiro poder do Personal Branding esta na
consisténcia. Ela jamais se limita a uma imagem superficial porque exige coeréncia entre
comportamento e comunicagdo, tanto no contato offline quanto online. A literatura aponta que a
incongruéncia entre a presencga digital e a conduta presencial compromete significativamente a
credibilidade profissional. A coeréncia entre discurso e pratica € o que transforma uma simples
imagem em uma marca pessoal forte e confiavel (Schawbel, 2015). Com isso, cria-se uma
identidade altamente capaz de gerar vinculos de credibilidade, o que se torna especialmente
relevante em contextos profissionais onde a gestdo estratégica da marca pessoal se faz
indispensavel.

No contexto odontolégico, essa dissonéncia pode manifestar-se de diversas formas.
Exemplifica-se com o profissional que comunica nas redes sociais valores de sustentabilidade e
consciéncia ambiental, mas em sua pratica clinica nao implementa protocolos compativeis com
esse discurso. Ou ainda, aquele que se posiciona como acolhedor e humanizado, mas demonstra
condutas que contradizem essa proposta de valor. Estudos sobre comportamento do consumidor
demonstram que pacientes percebem essas incoeréncias, mesmo que de forma n&o consciente
inicialmente, instalando-se progressivamente a desconfianga. A marca prometida nao corresponde
a marca vivenciada, fendbmeno que compromete irreversivelmente a construgdo de credibilidade
(Aaker, 2012; Keller, 2013).

Dr. Hubert K. Rampersad, Ph.D., em seu estudo Authentic Personal Branding (2008),
reforga que "Credibilidade s6 se conquista por meio da autenticidade".

O processo inicia-se com a definigdo clara da identidade profissional através do
questionamento 'Quem sou eu?'. Ao responder este questionamento de forma objetiva, o
profissional evita a inadequagdo de atuar como personagem dissociado de sua identidade
auténtica. Ao assumir sua identidade auténtica, sera visto, percebido e valorizado pelo que ¢é e
pelo que representa (Rampersad, 2008).

A construgdo de uma marca pessoal auténtica se inicia com o alinhamento entre os
atributos profissionais (competéncias técnicas, especializacdes, experiéncias) e os atributos

pessoais (valores, crengas, proposito, visdo de mundo). Este alinhamento responde a questado
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fundamental "Quem o profissional é?" e define a esséncia da sua marca. Uma identidade bem
construida reflete coeréncia entre o profissional que se é e a pessoa que se €é; ndo ha separagéo,
ha integragéo auténtica (Rampersad, 2008).

Definida a identidade, torna-se necessario articular de forma clara e objetiva o valor Unico
que o profissional entrega. O posicionamento estratégico ndo esta apenas no "o que" se faz, mas
especialmente no "como" se faz e "por que" se faz. E a combinagdo singular de expertise,
abordagem, metodologia e resultados que somente aquele profissional, da sua forma particular,
pode oferecer. Um posicionamento bem definido ndo compete por prego, compete por relevancia e
identificagao (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

A identidade auténtica e o posicionamento claro precisam ser comunicados de forma
consistente em todos os pontos de contato com o publico. A consisténcia ha mensagem e na
presenca € o que transforma percepcdo em memoéria € memoéria em preferéncia (Aaker, 2012).
Quando a comunicagéao é estratégica, ela se torna um poderoso diferencial competitivo.

Uma marca pessoal forte e de referéncia nao surge da intuicdo ou do improviso: ela é
resultado de uma estratégia deliberada. Os resultados desta gestédo estratégica de marca pessoal
sdo percebidos tanto em niumeros quanto na percepcao das pessoas, manifestando-se através de
reconhecimento espontaneo, indicagdes qualificadas, fidelizagdo e, fundamentalmente, na
construgdo de um legado profissional. O profissional que gerencia sua marca pessoal de forma
intencional ndo apenas atrai pacientes, atrai os pacientes certos, criando relacionamentos
duradouros e resultados sustentaveis (Arruda, 2016).

Personal Branding é a construgdo de um legado profissional, uma marca que se fortalece

e perdura ao longo do tempo (Peters, 1997).

2.1. Branding Pessoal versus Branding Institucional na Odontologia

E fundamental distinguir, neste contexto, as dinamicas entre branding pessoal e branding
institucional, especialmente relevantes no cenario odontolégico contemporéneo. O branding
pessoal centra-se na construgdo da marca do profissional individual: sua identidade, valores,
expertise e forma Unica de atuar. O branding institucional, por sua vez, refere-se a marca da
clinica ou organizagdo odontolégica como entidade, com identidade corporativa prépria que
transcende profissionais individuais (Aaker, 2012; Keller, 2013).

Na odontologia, essas duas dimensdes podem coexistir de forma complementar ou
competitiva, dependendo da estratégia adotada. Dentistas autbnomos naturalmente concentram
esforcos no branding pessoal, tornando-se a prépria marca. Clinicas com multiplos profissionais
enfrentam o desafio de equilibrar: fortalecer a marca institucional sem ofuscar as marcas pessoais
dos dentistas associados, ou vice-versa. Estudos demonstram que pacientes frequentemente

escolhem profissionais com marca pessoal forte mesmo dentro de clinicas com marca institucional
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consolidada, evidenciando que a conexdo emocional com o profissional especifico tende a
prevalecer sobre a escolha institucional (Montoya; Vandehey, 2002; Berry; Bendapudi, 2007).

A complementaridade estratégica ocorre quando profissionais com marcas pessoais fortes
agregam valor a marca institucional, e a reputacdo da clinica, reciprocamente, fortalece a
credibilidade dos profissionais associados. Contudo, conflitos emergem quando dentistas com
marca pessoal consolidada deixam a instituigdo, levando consigo parte significativa da clientela,
fenbmeno que evidencia a primazia do vinculo pessoal sobre o institucional na area da saude.
Esta dindmica reforga a importancia estratégica da gestdo intencional da marca pessoal como
ativo profissional duradouro, independentemente de vinculos institucionais especificos
(Rampersad, 2008; Nwabueze et al., 2020).

3. A IMPORTANCIA DA CONSTRUGAO DA MARCA PESSOAL AUTENTICA NA
ODONTOLOGIA

Compreendido o conceito de Personal Branding e seus fundamentos estratégicos, torna-
se evidente sua relevancia especifica no contexto odontolégico. Na odontologia, onde a confianca
do paciente é fundamental, uma marca pessoal bem definida deixa de ser um diferencial e se
torna uma necessidade estratégica (Peters, 1997).

A marca pessoal de um dentista ndo esta ligada unica e exclusivamente ao seu logotipo,
nem ao nome, tamanho ou a qualidade de sua clinica. Ela representa algo maior e mais profundo:
€ a combinagao de sua esséncia, identidade, competéncias, personalidade, proposta de valor e da
forma como é percebido pelas pessoas ao seu redor (Rampersad, 2008). O Personal Branding vai
além: alinha todos esses elementos em uma narrativa coerente. Este alinhamento estratégico nao
se limita a percepgdo externa, ele permeia toda a estrutura da pratica odontolégica. Um
posicionamento claro reduz divergéncias dentro da clinica, pois equipe e colaboradores passam a
enxergar e seguir na mesma direcdo, criando uma cultura forte que reflete os valores centrais do
profissional.

A gestao estratégica de uma marca pessoal fundamenta-se em um principio essencial: a
capacidade de criar desigualdade entre coisas aparentemente iguais. No mercado odontoldgico
atual, onde profissionais compartilham formacdées semelhantes e tecnologias comparaveis, a
exceléncia técnica tornou-se apenas o pré-requisito minimo. O que antes representava diferencial
competitivo transformou-se em commodity (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). A verdadeira
diferenciagdo migrou para o territério dos intangiveis: valores percebidos, conexdo emocional,
identificagdo pessoal e experiéncia global do paciente (Pine; Gilmore, 1998).

A literatura sobre marketing de servicos de saude demonstra que, historicamente, muitos
profissionais acreditaram que seus curriculos e resultados técnicos excepcionais seriam

suficientes para estabelecer diferenciacdo no mercado. Estudos revelam, contudo, que na
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auséncia de comunicagdo estratégica da esséncia profissional, mesmo dentistas com
competéncias superiores em especialidades complexas, como Ortodontia avangada, tratamento
de disfung¢des temporomandibulares ou Bruxismo, séo frequentemente equiparados a profissionais
que entregam apenas servigos basicos. Este fendmeno evidencia que a exceléncia técnica,
isoladamente, configura-se como limitagdo estratégica significativa (Newton; Buck, 2000; Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

Quando dois dentistas possuem competéncia técnica similar, o que faz um paciente
escolher um e ndo o outro? A resposta esta na gestao estratégica da marca pessoal. O paciente
ndo esta apenas contratando um servico; esta escolhendo em quem confiar (Newton; Buck, 2000).
Esta escolha transcende critérios puramente racionais, adentrando o campo das conexdes
emocionais (Tajfel; Turner, 1979).

Pesquisas sobre comportamento do consumidor em servigcos de saude revelam casos
emblematicos dessa dindmica. Pacientes que mantém tratamentos prolongados com
determinados profissionais frequentemente relatam que a decisdo de permanéncia ndo se baseou
no conhecimento prévio da especializa¢éo técnica do dentista, mas sim em elementos relacionais:
a percepcdo de atencdo genuina, a capacidade de escuta ativa e a transmissdo de seguranca
durante as consultas. Tais achados reforcam que, embora a competéncia técnica seja
indispensavel, a construgdo de vinculos interpessoais constitui o verdadeiro diferencial na
fidelizagao (Berry; Bendapudi, 2007; Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014).

A questdo é: como construir essa desigualdade estratégica? A resposta esta na
intencionalidade. Nao se trata de deixar que a percepgao se forme ao acaso. Trata-se de assumir
o controle estratégico, alinhando conscientemente cada ponto de contato, do consultério as redes
sociais, com a identidade auténtica que se deseja comunicar.

O trabalho com propésito claro esta no centro desta construgdo. Um dentista que opera a
partir de um proposito definido ndo apenas trata dentes; ele transforma autoestima, restaura
confianga e melhora a qualidade de vida. Este propdsito maior atrai naturalmente pacientes que se
identificam com aquela visao.

Estudos de caso no setor odontolégico demonstram o impacto mensuravel de uma marca
bem definida. Clinicas com infraestrutura tecnolégica avangada, mas com comunicagao
desalinhada de sua identidade, frequentemente apresentam faturamento aquém do potencial. A
literatura reporta casos nos quais a reorientagdo estratégica, alinhando a comunicagéo externa a
proposta de valor real da clinica, resultou em transformagdes significativas. Quando a
comunicacdo explicita claramente o propésito institucional (como atendimento personalizado,
seguranga e acompanhamento longitudinal), observa-se elevagdo na percepg¢ao de valor pelos
pacientes. Intervengdes dessa natureza tém demonstrado crescimento superior a 40% no fluxo de

novos pacientes em periodos de seis meses, evidenciando que a competéncia técnica
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preexistente necessitava, essencialmente, de estratégia comunicacional adequada (Berry;
Seltman, 2008; Aaker, 2012).

A integracdo de todos estes elementos: identidade, propdsito, posicionamento e
comunicacao consistente, permite que o dentista construa um posicionamento Unico. Ele deixa de
ser mais um profissional competente e se torna uma referéncia diferenciada, reconhecivel e
insubstituivel.

Este posicionamento no é resultado de sorte. E resultado de estratégia clara, gestéo
intencional e alinhamento profundo entre ser e comunicar. E o que transforma competéncia
técnica em autoridade percebida. Muitos profissionais investem em marketing esperando
resultados rapidos, mas descobrem que visibilidade sem substancia ndo gera fidelizagdo. A marca
pessoal forte, por outro lado, cria um ativo duradouro: uma reputacao solida (Aaker, 2012).

Visibilidade sem substancia € como fachada bonita em consultério vazio, chama atencéo,
mas nao retém ninguém. A marca pessoal estratégica constréi fundagdes soélidas antes de erguer
paredes vistosas.

Na odontologia contemporénea, a gestdo estratégica de marca pessoal deixa de ser
opcional. E o caminho mais promissor e sustentdvel para uma carreira de impacto. Os
profissionais que prosperardo serdo aqueles que souberem construir € comunicar uma marca
pessoal auténtica e relevante.

Desta forma, a consisténcia e autenticidade sdo os maiores aliados dessa jornada. A
coeréncia é percebida pelos pacientes de forma consciente e inconsciente, criando uma sensagéo
de seguranga fundamental na tomada de decisdo. Quando todas as interagdes reforgcam a mesma
mensagem, constroi-se uma percepgao solida que se traduz em preferéncia e fidelizagéo.

A "Teoria da Identidade Social" (Tajfel; Turner, 1979) explica por que marcas pessoais
auténticas sdo tdo poderosas: elas permitem que os pacientes se vejam refletidos nos valores e
na abordagem do profissional. Cuidar da imagem e preservar a integridade das relagdes € um
movimento estratégico que cria uma reputacdo solida e permanente, beneficiando a todos os
envolvidos e contribuindo para o futuro do setor.

O futuro da odontologia ndo pertence aos melhores tecnicamente, muito menos aos mais
populares. Pertence aos mais auténticos. Aos profissionais que compreendem que uma marca
pessoal forte € a ponte entre a exceléncia técnica e o reconhecimento que ela merece. Construir

essa ponte ndo é opgao, é a estratégia.

3.1. A importancia do autoconhecimento, imagem e reputagdo na construgdo da marca
pessoal auténtica na odontologia
O primeiro passo em diregdo a construcdo de uma marca pessoal forte € o processo de

autoconhecimento estruturado. Trata-se de anadlise profunda da esséncia profissional,
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compreensao de todas as dimensdes identitarias e identificacao da representacdo auténtica a ser
comunicada. A gestdo estratégica da marca pessoal é algo que conecta a esséncia com 0s
valores, a ética, os principios fundamentais. Nao se trata de construir uma persona artificial, mas
de revelar e amplificar quem o profissional verdadeiramente é (Rampersad, 2008).

A literatura sobre gestdo de marca pessoal em servicos de saude demonstra que,
historicamente, profissionais acreditaram que seus curriculos: especializagdes, titulos académicos,
participagdo em congressos e resultados técnicos excepcionais, seriam suficientes para garantir
carreiras bem-sucedidas com alta taxa de indicagbes. Contudo, estudos revelam que pacientes
nao escolhem exclusivamente com base em credenciais formais. A escolha fundamenta-se na
conexdo estabelecida. E conexdo genuina sé acontece quando o profissional conhece
profundamente sua identidade e tem coragem de comunica-la de forma auténtica (Berry;
Bendapudi, 2007; Newton; Buck, 2000).

A clareza de seus atributos é alcancada através de ferramentas especificas que trazem a
tona aspectos pessoais do DNA profissional, do jeito Unico de ser. Ao identificar os atributos que
tornam o profissional Unico, auténtico e incomparavel, é possivel compreender o que o destaca em
relacdo as outras pessoas, gerando conexdes verdadeiras em todos os pontos de contato da sua
marca com as pessoas certas, aquelas que se identificam com seus valores e com sua forma de
trabalhar (Peters, 1997; Montoya; Vandehey, 2002).

Este processo de descoberta envolve multiplas dimensées. A analise estruturada do perfil
profissional e comportamental revela como o profissional se relaciona, como toma decisées, como
se comunica e como reage diante de desafios. O diagnéstico de marca permite compreender
como é percebido atualmente, o que as pessoas dizem sobre o profissional quando este ndo esta
presente. A identificagcdo dos padrdes de personalidade da marca ajuda a definir o tom, a
linguagem e a forma como se expressa em diferentes contextos. A clareza da missao, visédo e
valores fundamenta este processo de criacdo de valor a longo prazo da marca. Todos estes
elementos convergem para a construgcdo de uma marca pessoal auténtica e diferenciada que
reflete a esséncia unica do profissional (Nwabueze et al., 2020).

Esta estratégia alinha a marca aos atributos e a personalidade auténtica que o profissional
possui. E a construgdo de uma marca a partir do que se é e ndo do que esperam que se seja.
Como destaca Rampersad (2008), a autenticidade € o fundamento da credibilidade; ndo se pode
fingir ser quem nao & por muito tempo. Estes valores ndo se copiam, eles sdo reconhecidos, sédo
percebidos, sdo sentidos. Esta é a verdade da marca pessoal: ela emerge da esséncia
profissional, ndo de modelos externos ou de expectativas alheias.

Na gestdo estratégica de marca pessoal ha metodologias estruturadas que promovem
micromovimentos de autodescoberta através de ferramentas validadas. Nesta descoberta, o

profissional reconhece suas caracteristicas distintivas, o que o torna consciente de sua
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singularidade. Com clareza de mindset, mentalidade estratégica, consciéncia sobre crencas,
convicgdes e rituais profissionais, estabelece-se operacdo fundamentada em autenticidade e
intencionalidade. Quando se toma consciéncia, neste olhar para dentro de si mesmo, descobrindo
soft skills (habilidades interpessoais, inteligéncia emocional, capacidade de comunicagéo,
empatia) e hard skills (competéncias técnicas, especializagbes, conhecimentos especificos), inicia-

se o processo de dar intencionalidade a gestdo da marca pessoal (Henny, 2007).

3.2. Diagnéstico de Imagem e Reputagao

Nesta etapa também se coletam dados objetivos sobre imagem e reputagao através de
ferramentas estruturadas, como questionarios de avaliagdo, destacando-se a ferramenta Brand
You 360. Metodologias especificas de diagndstico permitem coletar informagdes sobre como os
profissionais se veem e, de forma comparativa, como as pessoas os veem, eliminando o viés da
autopercepgédo (Alghtani et al., 2023). Esta abordagem permite abandonar o achismo e
compreender de forma objetiva como o publico realmente percebe o profissional, suas
expectativas, impressdes e possiveis divergéncias entre a imagem projetada e a imagem
efetivamente percebida.

A literatura reporta casos ilustrativos dessa dinamica. Profissionais protesistas, impecaveis
tecnicamente e percebidos por colegas como atenciosos, frequentemente se veem como
"acessiveis e proximos". Contudo, o feedback estruturado de pacientes pode revelar percepgao
oposta: "sério e distante". Em muitos casos, isso ndo é intencional, mas resulta de expressodes
faciais naturais durante concentragcdo nos procedimentos. A consciéncia proporcionada por
diagnosticos estruturados permite ajustes simples, mas significativos, na comunicagdo nao verbal,
transformando completamente a percepg¢édo dos pacientes (Silva; Costa, 2023; Neville; Waylen,
2022).

As ferramentas como a Brand you 360 permitem a coleta estruturada de feedback que é
fundamental para identificar gaps entre a identidade desejada e a reputagéo percebida, permitindo
ajustes estratégicos baseados em dados concretos, ndo em suposi¢des (Simplicio, 2024; santos
et al., 2023).

E fundamental distinguir trés conceitos interligados, mas distintos: identidade, imagem e
reputagdo. A identidade é quem o profissional verdadeiramente &, sua esséncia, seus valores, seu
propésito. A imagem €& como se apresenta, como se comunica, como deseja ser percebido. A
reputacdo é como é efetivamente percebido pelos outros, o que as pessoas dizem e pensam
sobre o profissional (Couto, 2000). Jeff Bezos define marca de forma elegante: "Sua marca é o
que as pessoas falam sobre vocé quando vocé nao esta na sala"; esta é a esséncia da reputagao.

A marca pessoal forte acontece quando ha alinhamento entre estes trés elementos: quando quem
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se é (identidade), como se apresenta (imagem) e como é percebido (reputagéo) estdo em perfeita
harmonia (Montoya; Vandehey, 2002).

Dois dentistas podem oferecer tecnicamente o mesmo tratamento de clareamento dental.
O primeiro comunica o procedimento e o resultado estético. O segundo comunica a
transformacao: a autoestima recuperada, a confiancga de voltar a sorrir nas fotos, o impacto na vida
pessoal e profissional do paciente. Ambos sdo competentes tecnicamente, mas o segundo
construiu uma marca pessoal que transcende o procedimento e conecta-se com o propésito de
transformacdo. Esta diferenciagdo ndo acontece por acaso, ela é resultado de clareza sobre
identidade, comunicagao intencional da imagem e construgao consistente de reputagao.

Estudos sobre autenticidade de marca demonstram que consumidores e pacientes sao
cada vez mais sensiveis a congruéncia entre discurso e pratica, e marcas percebidas como
auténticas geram maior confianga e fidelizagao (Alghtani et al., 2023).

O diagnéstico estruturado oferece bases concretas para aprimorar a presenga profissional,
alinhando identidade, imagem e reputagao. Com isso, torna-se possivel ajustar a comunicagéo, o
marketing pessoal e o posicionamento de forma estratégica e orientada por dados, nao por
suposi¢oes. Para o dentista, este processo traz clareza sobre como seus pacientes o percebem,
quais atributos valorizam, onde existem lacunas entre o que ele comunica e o que é
compreendido, e quais aspectos de sua marca precisam ser fortalecidos ou ajustados (Silva;
Costa, 2023; Neville; Waylen, 2022).

Além disso, o diagnéstico pode ser utilizado como diferencial competitivo, evidenciando
um cuidado que vai além da técnica odontoldgica, valorizando também a imagem profissional, a
reputacdo construida e a experiéncia integral do paciente. Demonstra maturidade profissional e
comprometimento com a exceléncia nao apenas clinica, mas também relacional e comunicacional,
elementos cada vez mais valorizados pelos pacientes contemporaneos (Thomson; Jones, 2021).

A definicdo clara de propdsito, missdo e valores é o alicerce sobre o qual toda estratégia
de marca pessoal se constréi (Sinek, 2009). O propdsito responde ao "por qué", por que se
escolheu a odontologia, qual transformagao se busca gerar além da técnica, que legado deseja
construir. A missao articula o "o qué", o que se faz, para quem e como. Os valores estabelecem o
"como", os principios inegociaveis que guiam as decisdes e comportamentos. Na odontologia, isto
significa comunicar ndo apenas "fago implantes” ou "sou ortodontista”, mas "transformo vidas
restaurando confianga através do sorriso" ou "ajudo pessoas a superarem o medo do dentista".

Estudos demonstram que quando profissionais clarificam seus propdsitos, como
"Transformar vidas com cuidado, atencdo e propdsito, porque cada pessoa merece se sentir
segura e acolhida", todas as decisdes estratégicas se tornam mais claras e coerentes. Questdes

como qual curso realizar, quais parcerias aceitar ou qual perfil de paciente melhor se alinha ao
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propésito estabelecido passam a ter direcionamento claro. A bussola estratégica fica definida
(Sinek, 2009; Nwabueze et al., 2020).

Quando propdsito, misséo e valores estéo claros e sdo genuinamente vividos no dia a dia,
eles se tornam o filtro para todas as decisdes estratégicas, desde a escolha de pacientes até
parcerias profissionais, desde investimentos em equipamentos até comunicacdo nas redes
sociais. Esta clareza reduz conflitos internos, alinha a equipe e atrai pacientes que compartilham
dos mesmos valores, criando relacionamentos mais duradouros e satisfatorios (Nwabueze et al.,
2020).

A marca pessoal €, em sua esséncia, o reflexo da verdade interior profissional. Quando ha
congruéncia entre quem se €, como se apresenta e como se é percebido, vocé constréi-se uma
marca solida, memoravel e auténtica, uma marca que atrai naturalmente as pessoas certas e cria
conexdes duradouras baseadas em identificagdo genuina e confianga estabelecida (Rampersad,
2008).

A congruéncia é percebida de forma consciente e inconsciente pelos pacientes. Pequenas
inconsisténcias como pregar valores que ndo sio praticados, ou comunicar uma personalidade
que nao se reflete no atendimento minam a credibilidade e geram desconfianga (Alghtani et al.,
2023). Por outro lado, quando ha alinhamento absoluto, a confianga se estabelece rapidamente e
de forma sélida.

Na odontologia, este olhar para dentro é especialmente valioso. Muitos dentistas
desenvolvem competéncias técnicas excepcionais, mas desconhecem seus verdadeiros
diferenciais relacionais: a forma como acolhem pacientes ansiosos, a didatica para explicar
tratamentos complexos, a sensibilidade para perceber necessidades nao verbalizadas ou a
capacidade de criar um ambiente onde o paciente se sente genuinamente cuidado e ndo apenas
tratado (Henny, 2007; Nwabueze et al, 2020). Estes atributos, quando identificados e
conscientemente comunicados, tornam-se o diferencial mais poderoso da marca pessoal.

Pesquisas corroboram demonstrando que, em contextos de alta competitividade técnica,
onde varios profissionais possuem qualificagdes similares, os atributos relacionais e emocionais se
tornam os verdadeiros diferenciais na escolha e fidelizagdo de pacientes (Silva; Costa, 2023;
Neville; Waylen, 2022). Um dentista tecnicamente competente que n&o sabe se comunicar ou nao
demonstra empatia perde pacientes para outro tecnicamente equivalente, mas relacionalmente
superior.

O processo estruturado de autoconhecimento permite que o dentista identifique e
amplifique estes diferenciais Unicos, transformando-os em elementos centrais de sua proposta de
valor e comunicagéo de marca (Montoya; Vandehey, 2002).

A identidade bem construida e profundamente compreendida é a fundagao sobre a qual

todos os outros elementos da marca pessoal se apoiam. Sem clareza sobre quem o profissional
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verdadeiramente €, qualquer estratégia de posicionamento, comunicagéo ou visibilidade carecera
de substancia e autenticidade. Profissionais que investem tempo e energia nesta primeira fase de
autoconhecimento e descoberta constroem marcas mais solidas, coerentes e duradouras
(Rampersad, 2008; Peters, 1997).

Este € o ponto de partida inegociavel da jornada de construcdo de marca pessoal na
odontologia: conhecer-se profundamente, aceitar-se autenticamente, definir-se claramente e
comunicar-se consistentemente. A partir desta base sélida, os préximos passos posicionamento,

visibilidade e impacto, se tornam naturais e efetivos.

3.3. Intencionalidade da marca pessoal na odontologia: posicionamento estratégico e
comunicagao auténtica

Compreendida a esséncia do profissional através do autoconhecimento, o proximo
movimento estratégico na construgdo da marca pessoal é o posicionamento. Posicionamento é ser
extraordinariamente relevante para quem importa, ndo medianamente interessante para todos
(Montoya; Vandehey, 2002). Esta mentalidade emerge quando ha conhecimento profundo de
quem o profissional é e, de forma estratégica, clareza sobre qual parte desta identidade se deseja
que o mundo conhega. Ao escolher conscientemente os atributos que serdo enfatizados, o
profissional se empodera desta identidade, valoriza-a e constréi, de forma deliberada, um
posicionamento Gnico que o diferencia no mercado. E neste momento que a marca passa a ser
percebida como uma marca forte, reconhecivel e memoravel (Peters, 1997).

A coeréncia é fundamental no processo de posicionamento estratégico. O que se faz,
quem se atende, quais sao os diferenciais, tudo precisa estar alinhado e comunicado de forma
consistente (Rampersad, 2008). O posicionamento estratégico exige clareza sobre algumas
questdes fundamentais: Quem € o publico? Quais s&o suas dores, necessidades e desejos mais
profundos? Como o trabalho do profissional transforma a vida destas pessoas? Qual € a proposta
Unica de valor, aquilo que somente aquele profissional, da sua forma singular, pode oferecer?

Estudos demonstram que pacientes contemporaneos valorizam cada vez mais a
personalizacdo do atendimento e a capacidade do profissional de compreender suas
necessidades especificas, além da sua competéncia técnica (Silva; Costa, 2023; Neville; Waylen,
2022). A definicao clara do publico-alvo permite comunicacgdo direcionada, servigos customizados
e experiéncia do cliente diferenciada que gera identificagao e fidelizagao profunda.

Para estruturar estas respostas de forma objetiva e estratégica, aplicam-se metodologias
especificas que auxiliam o processo. A comunicagdo mais poderosa comecga pelo "porqué"
(proposito), passa pelo "como" (processo) e chega ao "o que" (produto/servigo). A maioria dos
profissionais comunica de fora para dentro, o que fazem, como fazem, e raramente tocam no

porqué fazem. Os que constroem marcas fortes invertem esta légica: comunicam primeiro seu
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propodsito, seus valores, sua razao de existir profissionalmente, criando conexao emocional antes
mesmo de apresentar seus servigos (Sinek, 2009).

Na odontologia, isso significa comunicar ndo apenas "fago implantes" ou "sou
ortodontista", mas "transformo vidas restaurando confianga através do sorriso" ou "ajudo pessoas
a superarem o medo do dentista e reconquistarem sua autoestima". Esta mudanca de perspectiva,
do técnico para o transformacional, cria diferenciacdo imediata e atracdo magnética de pacientes
que buscam exatamente aquela transformacgéo especifica.

A construgdo de uma mensagem clara é fundamental para que o posicionamento seja
compreendido e internalizado pelo publico. Frameworks estruturados de storytelling, baseados em
principios narrativos comprovados, demonstram que a premissa central de comunicagéo efetiva
posiciona o cliente como heréi da histéria, e o profissional como o guia que o ajuda a superar seus
desafios e alcangar a transformacgéo desejada (Miller, 2017).

Aplicada a odontologia, esta abordagem reposiciona o dentista ndo como protagonista que
exibe suas credenciais, mas como mentor confiavel que compreende as dores do paciente e
possui 0 caminho para a transformagao. Este reposicionamento é estratégico e poderoso: em vez
de falar sobre quantos cursos fez ou quais equipamentos possui, o dentista fala sobre as
transformagdes que seus pacientes viveram, da vergonha do sorriso a confianga renovada, do
medo paralisante a tranquilidade no atendimento. Esta narrativa centrada no paciente gera
identificacdo imediata e posiciona o profissional como aliado, ndo como fornecedor de servigos.

O storytelling pessoal constitui ferramenta estratégica quando construido intencionalmente
através de metodologias estruturadas. A identificagdo de momentos-chave, aprendizados
transformadores, desafios superados e valores consolidados ao longo da jornada profissional cria
narrativa auténtica que humaniza o profissional, cria identificagdo e constréi autoridade baseada
em experiéncia genuina (Nwabueze et al., 2020). Quando o stforytelling é forte e intencional,
alinhado a um propésito claro, ele se torna elemento diferenciador que conecta emocionalmente
com aqueles que compartilham valores semelhantes.

A literatura reporta casos de profissionais que, ao longo de suas carreiras, identificaram
suas verdadeiras vocagdes e reposicionaram completamente suas comunicag¢des. Periodontistas
que inicialmente atendiam publico geral, mas perceberam sua expertise em reabilitar sorrisos de
pessoas em processo de perda dentaria, redefiniram seu posicionamento estratégico. Deixaram
de comunicar-se como "dentistas generalistas" e passaram a comunicar transformacgao especifica:
"devolver sorrisos e confianga". Estudos demonstram que, embora essa especificacdo possa
inicialmente reduzir o volume de pacientes, os que chegam sido exatamente os adequados ao
perfil de atendimento. Profissionais que adotam essa estratégia frequentemente desenvolvem
listas de espera e relatam satisfagéo profissional significativamente superior (Montoya; Vandehey,

2002; alghtani et al., 2023).
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Pesquisas sobre marketing digital na odontologia demonstram que conteudos auténticos e
histérias pessoais geram muito mais engajamento e confian¢ca do que publica¢cdes puramente
técnicas ou promocionais (Badar et al., 2025; Thomson; Jones, 2021). Pacientes querem se
conectar com pessoas, ndo com perfis corporativos frios. Narrativas profissionais, desafios e
motivagcdes humanizam a marca e criam pontes emocionais que a competéncia técnica sozinha
nao consegue construir.

Nesta fase de construcdo de significados sobre a narrativa e a marca profissional,
necessita-se ajustar a comunicagao de forma intencional. Padrdes universais de comportamento e
personalidade presentes no inconsciente coletivo, os arquétipos ja existem dentro de cada
profissional (Jung, 2014). O trabalho estratégico consiste em identificar qual arquétipo (ou
combinagdo de arquétipos) mais ressoa com a esséncia auténtica do profissional e melhor
comunica esta identidade que se deseja mostrar ao mundo.

Na odontologia, por exemplo, um profissional pode se identificar com o arquétipo do
Cuidador (acolhedor, protetor, empatico), do Sabio (conhecedor, educador, confiavel), do Mago
(pioneiro, criativo, transformador) ou do Heréi (desafiador, superador, corajoso). Cada arquétipo
carrega consigo um conjunto de atributos, uma linguagem especifica, um tom de voz caracteristico
e valores associados. Ao trabalhar conscientemente o arquétipo que mais comunica com sua
identidade auténtica, o profissional constréi uma reputagdo congruente, gerando percepgdes
coerentes daquilo que fala, mostra e representa (Mark; Pearson, 2001).

A escolha do arquétipo ndo € arbitraria, € uma das etapas do Personal Branding e ela
deve emergir naturalmente da identidade auténtica descoberta na fase anterior. Por exemplo, um
profissional intrinsecamente inovador e tecnoldgico forgando-se a comunicar como cuidador
tradicional gerara incongruéncia percebida pelos pacientes. Nesta etapa, a autenticidade
arquetipica é fundamental.

Toda esta comunicagdo necessita ser intencional, uma vez que profissionais constituem
marcas avaliadas constantemente pelos pacientes, de forma consciente e inconsciente (Alghtani
et al., 2023). A gestdo estratégica da marca pessoal ajusta esta comunicagao e coloca intengao
deliberada em cada elemento. Esta evolugéo intencional esta interligada a multiplas dimensodes:
oratéria (como se fala), comportamento (como se age), tom de voz (a energia que se transmite),
imagem pessoal (como se apresenta visualmente). Todos estes elementos despertam gatilhos
mentais nas outras pessoas, e quando gerenciados estrategicamente, criam uma identidade coesa
que é simultaneamente visual, sensorial e verbal (Couto, 2000).

Estudos de neurociéncia aplicada ao marketing demonstram que decisbes de compra,
incluindo a escolha de profissionais de saude, sdo majoritariamente emocionais e inconscientes,

posteriormente racionalizadas (Lindstrom, 2009). Elementos como cores utilizadas, musica
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ambiente, aroma do consultério, textura dos materiais, tom de voz da recepc¢ao, tudo influencia a
percepgao e a decisdo, muitas vezes sem que o paciente tenha consciéncia disso.

Na gestdo estratégica de marca pessoal, trés elementos centrais precisam estar
perfeitamente alinhados: os atributos de posicionamento da marca (aquilo que se deseja que o
cliente perceba sobre o profissional), a promessa da marca (o compromisso consistente que se faz
e cumpre) e a personalidade da marca (a forma Unica como se expressa e se relaciona). O
alinhamento entre o “eu” (quem se é), o “faz” (0 que se entrega) e o “fala” (como se comunica) é o
que transforma marca pessoal em marca forte (Couto, 2000).

Quando ha desalinhamento, o que se diz ndo corresponde ao que se faz, ou quando quem
se comunica ser ndo é quem se realmente &, a credibilidade se esvai rapidamente (Rampersad,
2008). Pacientes percebem incongruéncias, mesmo que inconscientemente, e isso mina a
confianga que é a base de qualquer relacionamento profissional de longo prazo na area da saude.

Este alinhamento permeia tanto o offline e quanto o online. A construgdo estratégica inicia-
se focada no offline, no desenvolvimento da narrativa, na consolidagdo do posicionamento, na
definicdo da identidade antes de amplificar no digital. E a construggo de alicerces sélidos sobre os
quais a presencga online posteriormente se apoiara (Santos ef al., 2023). A narrativa construida
com autoridade, o cuidado genuino demonstrado, a postura de servir ao invés de apenas vender,
tudo isto é desenvolvido com intencionalidade profunda nesta etapa, garantindo que quando a
marca se projetar no ambiente digital, ela ja carrega substdncia, coeréncia e autenticidade
consolidadas.

Muitos profissionais cometem o erro de investir massivamente em presenca digital sem ter
clareza de posicionamento, narrativa consolidada ou identidade definida. O resultado é
comunicagdo dispersa, mensagens inconsistentes e incapacidade de atrair o publico certo
(Simplicio, 2024). A estratégia efetiva requer metodologia estruturada que constroi solidamente o
posicionamento antes de amplifica-lo digitalmente.

O posicionamento estratégico bem definido permite que o dentista ndo tente agradar a
todos, mas seja extraordinariamente relevante para aqueles que se identificam com seus valores,
que ressoam com seu proposito e que buscam exatamente a transformacgédo que ele oferece. Esta
€ a esséncia da diferenciacao auténtica: ndo ser melhor que todos, mas ser insubstituivel para os
certos (Montoya; Vandehey, 2002).

Pesquisas demonstram que marcas com posicionamento claro e nicho bem definido,
mesmo atendendo volume menor de clientes, apresentam maior lucratividade, maior satisfacao
profissional e maior fidelizagdo do que marcas generalistas que tentam atender a todos (Alghtani
et al., 2023). Na odontologia, isso se traduz em clinicas menores, mas com pacientes mais
alinhados, menor desgaste, menor necessidade de marketing agressivo € maior reconhecimento

espontaneo.
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A intencionalidade no posicionamento e na comunicagéo transforma o dentista de mais um
profissional competente em uma referéncia reconhecida para um publico especifico, aquele que
valoriza exatamente o que ele oferece da forma unica como ele oferece. Esta é a transigdo da

invisibilidade competitiva para a relevancia estratégica.

3.4. Influéncia da marca pessoal na odontologia: visibilidade estratégica e construgao de
capital relacional

Quando a comunicagao ja esta definida e bem estruturada, com posicionamento claro e
identidade visual, sensorial e verbal consolidados, inicia-se a fase de gerar relacionamentos
estratégicos. Este € o momento de expandir a marca para os canais e formatos online, executando
um plano de relacionamento intencional com pessoas e parceiros em todos os pontos de contato
da marca pessoal (Simplicio, 2024).

Construir uma marca forte requer estratégia clara para executar e criar diferenciagao,
relevancia e impacto na vida das pessoas. Nesta fase ha uma conexdo emocional profunda: como
se performa o propdsito, como se é percebido, com uma visdo de mundo clara e uma marca que
impacta efetivamente. Estrategicamente consciente do seu nicho, o dentista que chegou a esta
etapa entende profundamente seu publico, valoriza o que faz, domina a técnica, sabe tocar nas
dores certas, compreende os gatilhos mentais apropriados e sabe o que precisa ser comunicado
de maneira intencional (Badar et al., 2025; Thomson; Jones, 2021).

Somente com esta fase bem estruturada é que chega o momento do marketing efetivo.
Alinhando a mensagem clara, o discurso offline e online convergem. Neste momento, elementos
estratégicos de comunicagdo estdo estruturados: pitch, mensagens centrais e variagbes
intencionais que definem o que pode ser comunicado em diferentes contextos. A estratégia gera
primeiro empatia através do storytelling auténtico, depois autoridade através da demonstracéo
consistente de expertise, e finalmente inspiragdo, engajando as relagbes de forma genuina
(Nwabueze et al., 2020). Cria-se um movimento ao redor dos diferenciais da marca: o jeito unico, a
histéria, as crengas, os rituais de marca, a bandeira, a visdo de mundo. Trazendo algo que
somente aquele profissional tem, fazendo com que pessoas se conectem com ele de forma
profunda e duradoura.

Nesta fase, estabelece-se com clareza quem é a persona, estabelece-se o perfil detalhado
do paciente ideal. Através de metodologias estruturadas, identificam-se comportamentos,
aspiracdes, desejos, necessidades, dores e objegdes. Quanto mais se conhece a persona, mais
clara e intencional se torna a comunicagao, mais direcionada fica a solugéo (Silva; Costa, 2023).
As personas deixam de ser abstracbes e se tornam reais, humanas. Quanto mais se identificam
com ela, mais o servigo se torna Unico e ha diferenciagdo em meio a tantos. A comunicagao se

torna clara, fluida e a conversao mais tangivel.
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Esta compreenséao profunda da persona auxilia no processo de desenho da estratégia de
marketing, pois apresenta os interesses e problemas reais que ela possui e, consequentemente,
permite definir assuntos sobre os quais o dentista deve criar conteido de forma clara e intencional.
Esta intencionalidade foca nas emogdes, dores e comportamentos especificos do publico-alvo
(Neville; Waylen, 2022). Nesta fase também ¢ realizada analise estratégica do mercado e da
concorréncia na odontologia: 0 que outros profissionais e clinicas estdo fazendo bem, o que pode
ser adaptado e aprimorado para agregar valor ao proprio negécio.

Sao utilizadas ferramentas estruturadas que auxiliam este processo estratégico,
permitindo mapear visualmente como o profissional cria, entrega e captura valor. A analise de
oportunidades identifica nichos subatendidos, tendéncias emergentes e espagos de diferenciagéo.
Metodologias visuais organizam todos os elementos da marca de forma integrada, facilitando a
consisténcia estratégica.

E neste momento também que se elabora a presengca digital estratégica: site profissional,
Google Meu Negécio, presencga nas redes sociais, estratégias de midia paga quando apropriadas.
Tudo alinhado a identidade, ao posicionamento e a mensagem central da marca (Santos et al.,
2023).

O mapeamento de rede (networking estratégico) é elemento central desta fase. Dominar
habilidades para se relacionar bem e especialmente com as pessoas certas, torna-se essencial
através de metodologias especificas. A estratégia esta em compreender a jornada da persona e
identificar em que momentos e de que forma o contato pode ser feito de maneira relevante e nao
invasiva. Cativando cada potencial paciente para que chegue ao profissional de forma natural,
atraido pela autoridade, pela identificagao e pela confianga estabelecida (Henny, 2007).

E o momento de destaque da marca em presenca digital, com engajamento consistente
que reforgca valores e aproxima o publico. Nesta fase criam-se oportunidades estratégicas:
parcerias com outros profissionais da saude, conexao direta com lideres e referéncias do setor,
associagdo a eventos de alto nivel, participagdo em congressos como palestrante ou expositor.
Tudo isto consolida credibilidade e confianga no mercado (Nwabueze et al., 2020). Ha a exposi¢édo
da marca em ambientes de referéncia, o que fortalece a percepc¢ao de autoridade.

Estudos de caso na area odontoldgica demonstram o impacto da participagao estratégica
em eventos especificos de nichos profissionais. Dentistas que direcionam sua presenca para
setores com alta prevaléncia de determinadas condigbes como profissionais da area econdmica
em relagdo ao Bruxismo e contribuem com conhecimento educativo (ndo apenas promocional),
experimentam mudancgas significativas em visibilidade. Profissionais desses setores passam a
realizar indicacdes qualificadas, especificamente pela reputagdo construida nesses ambientes, e
novas parcerias surgem organicamente. O networking deixa de ser apenas "troca de cartées" e se

transforma em verdadeiro capital relacional (Nwabueze et al., 2020; Henny, 2007).
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A construgdo de audiéncia e o engajamento acontecem através da criagdo de conteudo
magnético, aquele que educa, inspira, transforma e ndo apenas promove. A autenticidade digital é
fundamental: pessoas se conectam com pessoas, ndo com perfis corporativos frios (Badar et al.,
2025; Thomson; Jones, 2021). A presenga multiplataforma, quando bem gerenciada, amplifica o
alcance sem diluir a mensagem. Parcerias estratégicas com outros profissionais, marcas
alinhadas e influenciadores do nicho potencializam a visibilidade de forma orgénica.

Estudos recentes demonstram que contetdo educativo e auténtico gera significativamente
mais engajamento e confiangca do que publicagbes puramente promocionais (Badar et al., 2025).
Atualmente, os pacientes buscam profissionais que ndo apenas demonstrem competéncia técnica,
mas que também eduquem, inspirem e compartilhem conhecimento de forma acessivel.

Este é também o momento em que a monetizagdo da marca pessoal pode ser estruturada
de forma estratégica, através de servicos premium diferenciados e atendimentos ao cliente
alinhados ao posicionamento. A marca forte permite precificacdo baseada em valor, ndo em custo
ou concorréncia (Alghtani et al., 2023). Profissionais com marca pessoal consolidada conseguem
cobrar valores superiores porque entregam nao apenas servico técnico, mas experiéncia
completa, confianga estabelecida e transformacéao percebida.

O networking estratégico, tanto digital quanto presencial, é cultivado de forma intencional.
Participagdo em grupos, féruns, comunidades online e offline estabelece presengca como
referéncia no campo (Neville; Waylen, 2022). Através de metodologias estruturadas de
mapeamento de contatos-chave, estratégias de follow-up e planos de interagdo, transforma-se
networking em capital relacional: um ativo valioso que gera oportunidades, indicagbes qualificadas,
parcerias e crescimento sustentavel.

O capital relacional representa um dos ativos mais valiosos do profissional
contemporaneo, muitas vezes mais valioso que equipamentos ou localizagado fisica (Montoya;
Vandehey, 2002). Relacionamentos estratégicos bem cultivados abrem portas, geram indicagdes
qualificadas e criam oportunidades que nenhuma campanha publicitéria consegue proporcionar.

A reputacgao, neste contexto, merece atengao especial. Vale lembrar que “reputagao € o
que contam sobre o profissional quando ele ndo esta na sala”. Ela ndo se constréi de discursos
prontos ou campanhas publicitarias, mas de pequenas agdes, gestos cotidianos, decisbes dificeis
tomadas com ética (Rampersad, 2008). As atitudes, a postura, a coeréncia entre o que se falae o
que se faz, tudo isto molda a reputagédo ao longo do tempo. A reputagdo € um ativo estratégico
que transforma a percepgdo em autoridade reconhecida. Quando bem gerenciada, ela se torna o
mais poderoso amplificador da marca pessoal, pois é validada por terceiros e ndo autoproclamada
(Alghtani et al., 2023).

Pesquisas demonstram que a reputagao online, manifestada através de avaliagoes,

depoimentos e mengdes espontaneas, € um dos fatores mais decisivos na escolha de
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profissionais de saude (Neville; Waylen, 2022). Pacientes confiam mais em recomendagbes de
outros pacientes do que em qualquer material promocional produzido pelo préprio profissional.

O objetivo central desta fase consiste em transformar a marca pessoal em influéncia
efetiva e oportunidades concretas. O foco ndo reside em acumular seguidores, mas em construir
uma comunidade engajada. Nao se trata de estar em todas as redes, mas de ter presenca
relevante onde o publico esta. Nao se trata de vender a qualquer custo, mas de atrair
naturalmente aqueles para quem a proposta de valor é perfeita (montoya; vandehey, 2002). Este é
o poder da influéncia estratégica: ela magnetiza, ndo persegue.

Profissionais que dominam a construgdo estratégica de visibilidade e capital relacional
experimentam crescimento orgénico, indica¢gdes qualificadas e reconhecimento esponténeo,
resultados que investimentos massivos em publicidade raramente conseguem replicar (Simplicio,

2024; Santos et al., 2023). A influéncia auténtica é construida, ndo comprada.

3.5. Transformagao Digital e a Gestdao de Marca Pessoal na Odontologia Contemporanea

A transformacgédo digital revolucionou fundamentalmente a forma como profissionais de
salde constroem e gerenciam suas marcas pessoais. Na odontologia, plataformas digitais
deixaram de ser opcionais e tornaram-se elementos centrais da estratégia de posicionamento e
visibilidade profissional. Contudo, a presenca digital estratégica difere radicalmente da presenca
digital dispersa: enquanto a primeira alinha-se conscientemente a identidade e propdsito do
profissional, a segunda caracteriza-se por ag¢des descoordenadas, muitas vezes gerando
inconsisténcias que comprometem a credibilidade (Badar et al., 2025; Simplicio, 2024).

Ferramentas como Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube e websites profissionais
oferecem oportunidades sem precedentes para comunicagdo direta com publicos segmentados.
Entretanto, a efetividade dessas plataformas n&o reside na quantidade de seguidores ou no
volume de postagens, mas na qualidade da conexao estabelecida e na consisténcia da narrativa
comunicada. Estudos recentes demonstram que profissionais com audiéncias menores, mas
altamente engajadas e alinhadas aos seus valores, alcangam resultados superiores em conversao
e fidelizagdo comparados aqueles com grande numero de seguidores desconectados (Thomson;
Jones, 2021; Badar et al., 2025).

A distingdo entre métricas relevantes e métricas de vaidade torna-se critica neste
contexto. Taxa de engajamento qualificado, conversdes de contato em consultas, Net Promoter
Score digital e indicagdes espontaneas nas redes sao indicadores estratégicos que refletem o
verdadeiro impacto da marca pessoal. Em contrapartida, niamero absoluto de seguidores,
visualizagbes ou curtidas, isoladamente, configuram métricas de vaidade que podem mascarar

auséncia de resultados concretos (Santos et al., 2023).
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Desafios éticos emergem nesta nova realidade: a exposicdo de casos clinicos, mesmo
com autorizacdo, exige cuidado extremo para preservar a privacidade e dignidade dos pacientes.
A linha entre compartiihamento educativo e exploragao comercial é ténue, e profissionais que a
ultrapassam comprometem irreversivelmente sua reputagéo. A autenticidade digital, portanto, ndo
pode ser confundida com performance social fabricada. Pacientes contemporaneos, cada vez
mais sofisticados, identificam rapidamente incongruéncias entre a persona digital construida e a
experiéncia real no consultério, gerando desconfianga que mina qualquer estratégia de marca
(Alghtani et al., 2023; Simplicio, 2024).

A transformacao digital amplifica tanto virtudes quanto vicios. Uma marca pessoal
auténtica, fundamentada em valores sélidos e comunicagido consistente, encontra no ambiente
digital poderoso acelerador de reconhecimento e impacto. Inversamente, marcas superficiais ou
inconsistentes veem suas fragilidades expostas e amplificadas pelo escrutinio publico das redes
sociais. A estratégia digital efetiva, portanto, ndo substitui a construgédo offline de identidade e

propdsito: ela os projeta e amplifica (Badar et al., 2025; Thomson; Jones, 2021).

3.6. Gestao estratégica da marca pessoal na odontologia, expansado e a consolidagdo do
legado

Esta é a etapa em que todos os elementos se integram. Autoconhecimento,
posicionamento e visibilidade necessitam se transformar em acgao concreta no mercado. Esta € a
fase de implementagao operacional, na qual a marca pessoal transita da concepcéao teérica para
estratégia aplicada que gera resultados mensuraveis na pratica clinica cotidiana (Montoya;
Vandehey, 2002).

A literatura sobre gestao estratégica em odontologia documenta um fenémeno recorrente:
profissionais que desenvolvem clareza identitaria e competéncia comunicacional, mas enfrentam
dificuldade em traduzir esses elementos em crescimento sustentavel. Pesquisas revelam que
dentistas frequentemente se deparam com a seguinte questdo: como fazer a marca refletir a
identidade profissional e, simultaneamente, expandir de forma sustentavel? Este questionamento
sintetiza o desafio central desta etapa: transformar identidade e propésito em resultados concretos
mensuraveis (Peters, 1997; Nwabueze et al., 2020).

E aqui que a gestdo estratégica da marca pessoal se consolida como o elo entre ser e
crescer. E 0 momento em que o profissional deixa de apenas exercer a odontologia e passa a
viver sua marca, expandindo sua presenga, fortalecendo seu nome e construindo um legado que
permanece mesmo quando as atividades clinicas cessam (Montoya; Vandehey, 2002).

Estudos sobre gestdo de consultérios odontolégicos demonstram que muitos dentistas

constroem marcas pessoais fortes, mas ndo conseguem traduzi-las em plano de acao estruturado.
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Conhecem seus valores, comunicam bem, mas falta a disciplina de transformar estratégia
em cronograma, intengdo em execugao diaria (Peters, 1997).

Analises de casos clinicos com grande potencial, mas resultados aquém do esperado
revelam que frequentemente o problema n&o reside em infraestrutura ou dimensionamento de
equipe. Estudos demonstram que o primeiro passo nao deve ser investir em equipamentos, mas
em direcionamento estratégico. Quando equipes sao reunidas para responder perguntas
fundamentais: "Para onde estamos indo? O que queremos ser daqui a um ano?", as respostas
frequentemente revelam dispersdo, com cada colaborador tendo percepcgdo diferente sobre os
objetivos institucionais. A auséncia de alinhamento, propdsito comum e norte claro compromete
significativamente os resultados (Nwabueze et al., 2020).

A partir dessa constatagéo, a estruturagao de planos de agdo, mesmo que simples, mas
fundamentados em perguntas essenciais: Onde estamos hoje? Onde queremos chegar em 6
meses, 1 ano, 3 anos? Que tipo de paciente queremos atrair? Como vamos medir se estamos no
caminho certo? demonstra impacto significativo. Embora parega 6bvio, a maioria dos consultérios
ainda atua de forma reativa, resolvendo problemas imediatos em vez de construir resultados
sustentaveis (Nwabueze et al., 2020; Santos et al., 2023).

Esse processo evidencia algo crucial: sem uma equipe que compartilhe da mesma visao e
mentalidade, nenhuma estratégia se sustenta. Torna-se necessario reestruturar times, alinhar
propésitos e redirecionar rumos institucionais para que o crescimento se concretize efetivamente
(Peters, 1997; Rampersad, 2008).

Metodologias especificas auxiliam este processo, transformando visdo em passos
concretos. Mas o mais importante ndo sdo apenas as ferramentas, € a mentalidade de que cada
acado deve estar alinhada com o posicionamento da marca. Nado se pode ter um plano de
marketing agressivo se a marca se posiciona como cuidado humanizado e acolhedor. A
incoeréncia é percebida e mina a confianga (Rampersad, 2008).

Uma das maiores tentagdes ao analisar a concorréncia é copiar estratégias que
demonstram sucesso para outros profissionais. A literatura documenta casos recorrentes:
dentistas com perfil técnico e formal tentando produzir conteddos humoristicos porque observaram
crescimento de outros profissionais com essa abordagem. O resultado invariavelmente é
constrangimento, inconsisténcia e perda de credibilidade (Alghtani et al., 2023).

Andlise de mercado ndo é para copiar, € para identificar oportunidades onde o
profissional, sendo auténtico, pode brilhar sem competicdo direta (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017). Por exemplo, estudos sobre o mercado de Bruxismo revelam que a maioria dos
profissionais comunica de forma extremamente técnica e distante. Identificam-se lacunas:
pacientes assustados, confusos, buscando profissionais que expliquem com clareza e

acolhimento. Essa lacuna representa oportunidade de diferenciacao.
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A estratégia ndo é ser o mais técnico (ha ortodontistas com décadas de experiéncia) nem
0 mais acessivel financeiramente (o que desvaloriza o trabalho). O posicionamento estratégico
reside em: "profissional que traduz complexidade em linguagem humana e trata pessoas, ndo
apenas sintomas". Este posicionamento unico emerge de analise estratégica fundamentada, néo
de intuicao (Alghtani et al., 2023; Silva; Costa, 2023).

Ferramentas estruturadas auxiliam este processo de benchmarking inteligente, mas o
essencial é questionar-se: "Onde esta a lacuna que a marca pode preencher de forma auténtica?"
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Historicamente, muitos profissionais mensuravam sucesso pelo numero de pacientes
atendidos. Quanto mais agenda cheia, maior a percepcdo de éxito. Contudo, pesquisas
demonstram que quantidade nao equivale a qualidade. Consultérios lotados de pacientes
desalinhados com os valores profissionais geram exaustao, n&o realizacédo (Santos et al., 2023).

Quando se passa a medir indicadores estratégicos: taxa de conversdao de orgamentos,
ticket médio, indice de indica¢des qualificadas (pacientes que chegam solicitando especificamente
determinado profissional, nao "qualquer dentista"), taxa de fidelizagéo, satisfagdo da equipe, os
resultados transformam-se significativamente. Menos volume, mais alinhamento, melhores
resultados, maior satisfagao (Silva; Costa, 2023; Neville; Waylen, 2022).

Estudos de caso revelam descobertas significativas: ao mensurar quantos pacientes
vinham por indicagdo espontanea versus publicidade paga, clinicas identificaram que pacientes
indicados ou provenientes de crescimento organico fechavam tratamentos 70% mais rapidamente
e apresentavam taxa de satisfagdo muito superior. Essa descoberta leva a reavaliagédo estratégica:
ao invés de investir mais em anuncios, investe-se em experiéncia tdo marcante que gera
embaixadores naturais da marca (Badar et al., 2025; Thomson; Jones, 2021).

Nao se gerencia o que ndao se mede. Mas € fundamental medir o certo. Metodologias
estruturadas ajudam a definir indicadores de desempenho alinhados com a marca e os objetivos,
ndo com métricas genéricas que todo mundo usa (Neville; Waylen, 2022).

Algo significativo acontece quando se constroi autoridade genuina: oportunidades
aparecem naturalmente. Pacientes que aceitam orgamentos sem pechinchar porque confiam na
expertise do profissional (Montoya; Vandehey, 2002).

A literatura documenta casos, nos quais pacientes, apds tratamentos, solicitam: "Vocé
oferece palestras? Gostaria de leva-lo para apresentar na empresa onde trabalho, pois ajudaria
meus colegas." Essa dindmica evidencia que a autoridade profissional tem valor além do
consultorio (Nwabueze et al., 2020).

A monetizacdo estratégica ndo é "vender mais do mesmo". E compreender que a marca
pessoal consolidada gera multiplas possibilidades: precificagdo premium (porque se entrega

experiéncia diferenciada, néo apenas procedimento técnico), criagdo de programas exclusivos de
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atendimento, desenvolvimento de contelidos educativos, mentorias para outros profissionais,
parcerias com marcas alinhadas aos valores profissionais (Alghtani et al., 2023).

Pesquisas relatam profissionais que criaram programas de prevengao onde o paciente nio
apenas faz tratamento, mas recebe acompanhamento personalizado, conteido exclusivo sobre
autocuidado, acesso prioritario e pagam com satisfagdo porque o valor percebido transcende o
tratamento. Isso so6 é possivel quando ha marca pessoal forte (Badar et al., 2025).

Mas atencao: monetizagdo sem autenticidade € exploragdo. S6 funciona quando esta
genuinamente alinhada com a identidade profissional e com o valor que realmente se entrega
(Rampersad, 2008).

Estudos sobre liderangca em clinicas odontolégicas demonstram que a gestdo estratégica
da marca pessoal transforma radicalmente as dindmicas de lideranga: evidencia-se que a marca
pessoal ndo é isolada, ela define a cultura da clinica inteira. Cada colaborador € um ponto de
contato da marca institucional. Se a recepcionista ndo comunica os mesmos valores que o
profissional titular, ha inconsisténcia. Se auxiliares ndo entendem o propdsito do trabalho,
entregam apenas técnica, ndo experiéncia (Nwabueze et al., 2020).

Analises de gestédo clinica revelam contrastes evidentes: equipes que sabem o que fazer e
sao tecnicamente competentes, mas desconhecem o porqué. Dominam procedimentos, mas falta
proposito e conexao. Pacientes percebem isso, muitos relatam sentir-se "apenas mais um
nuamero" e reportam desencontros entre profissionais, 0 que gera inseguranga e até solicitagdes de
reembolso (THOMSON; JONES, 2021).

Pesquisas qualitativas com equipes odontolégicas identificam que colaboradores também
se sentem desconectados, sem pertencimento, apenas cumprindo tarefas. E como se todos
trabalhassem sob o mesmo teto, mas ndo dentro do mesmo propdsito. Para transformar esse
cenario, estudos recomendam implementagdo de reunides periddicas voltadas nao apenas a
procedimentos, mas a construcdo de sentido. Quando se explicita o porqué das formas de
atendimento, compartilham-se os valores norteadores e define-se o tipo de experiéncia que se
deseja proporcionar ao paciente, as transformagdes sao nitidas (Peters, 1997; Rampersad, 2008).

A evolugao resulta em equipes mais coesas, ndo por imposi¢ao, mas por identificacao.
Quando as pessoas compreendem o motivo das agdes, o trabalho ganha coeréncia e energia.
Isso define cultura organizacional forte: quando todos entendem, incorporam e replicam os valores
da marca sem depender de supervisdo constante (Peters, 1997; Rampersad, 2008; Nwabueze et
al., 2020).

Estudos de caso na area documentam situagdes criticas: recepcionistas que desfazem em
minutos vinculos construidos ao longo de anos. Atendimentos caracterizados por frieza e pressa,
transmitindo ao paciente a sensagao de que seu tempo nao é valorizado. A comunicagao contraria

completamente o discurso profissional, desprezando cuidado, acolhimento e atencgéo.
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Essas experiéncias evidenciam que marcas pessoais impecaveis ndo se sustentam se
equipes ndo as representam coerentemente (Thomson; Jones, 2021; Simplicio, 2024).

Em contrapartida, a literatura descreve casos de sucesso nos quais a cultura
organizacional esta profundamente internalizada. Colaboradores de todos os setores, incluindo a
recepgdo, agem como embaixadores da marca, demonstrando identificagdo com os valores da
clinica e proporcionando um atendimento coeso e personalizado, fatores que elevam a percepgao
de qualidade independentemente da localizagéo (Simplicio, 2024; Nwabueze et al., 2020).

Um principio fundamental emerge da literatura: marca forte ndo é rigida: é consistente,
mas evolutiva. Estudos longitudinais demonstram que posicionamentos profissionais evoluem ao
longo do tempo. Profissionais que inicialmente se posicionavam como "técnicos que entregam
resultados" identificam, com o tempo, que seus diferenciais reais residem em como acolhem
pacientes ansiosos, como educam sobre saude integral, como tratam além dos aspectos técnicos.
Evoluir a marca néo é incoeréncia, é crescimento consciente (Rampersad, 2008).

Metodologias estruturadas permitem fazer revisbes estratégicas periddicas: o que esta
funcionando? O que mudou no profissional? O que mudou no mercado? O posicionamento ainda
ressoa? A comunicagao ainda reflete quem se é hoje?

A coragem de ajustar é tao importante quanto a disciplina de ser consistente. Monitorar
resultados, ouvir feedback (da equipe, dos pacientes, do mercado), ter humildade de reconhecer
quando algo nao funciona e fazer mudangas estratégicas, isso separa marcas que crescem
daquelas que estagnam (Santos et al., 2023).

Quando todos os elementos estdo alinhados, identidade clara, posicionamento
estratégico, visibilidade consistente, gestdo disciplinada, equipe engajada, algo significativo
acontece: cria-se um circulo virtuoso autossustentavel (Montoya; Vandehey, 2002).

A marca forte atrai pacientes alinhados — que vivenciam experiéncias positivas — que
geram indicagbes qualificadas — que fortalecem ainda mais a marca — que atrai colaboradores
identificados com os valores — que entregam com exceléncia porque acreditam no propésito —
que reforcam a experiéncia positiva dos pacientes — que geram mais indicagdes. E o ciclo se
retroalimenta. Trabalhar com propoésito claro, atender pessoas que valorizam a identidade
profissional, ter equipe que compartilha os valores, isso transforma o consultério de "lugar onde se
trabalha" para "espacgo onde se realiza o propésito". Esta é a diferenga entre ter uma profissao e

construir um legado (Peters, 1997).

3.7. Marca Pessoal e Fidelizagcido de Pacientes: Evidéncias Empiricas e Perspectivas
Longitudinais
A relacéo entre marca pessoal forte e fidelizagao de pacientes constitui um dos fendmenos

mais documentados na literatura contemporanea sobre gestdo em odontologia.
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Estudos longitudinais demonstram que profissionais com marca pessoal bem estabelecida
apresentam taxas de retencdo de pacientes significativamente superiores aqueles que dependem
exclusivamente de estratégias de marketing tradicional. Esta diferenga nao € marginal: pesquisas
apontam que a taxa de retorno de pacientes em consultérios com marca pessoal consolidada
pode ser até 3 vezes superior a média do setor (Berry; Bendapudi, 2007; Zeithaml; Bitner;
Gremler, 2014).

O conceito de Customer Lifetime Value (CLV) ou Valor Vitalicio do Cliente, amplamente
utilizado no marketing corporativo, ganha relevancia estratégica na odontologia quando aplicado a
marca pessoal. O CLV mensura ndo apenas o valor de uma transagao isolada, mas o valor total
que um paciente gera ao longo de todo seu relacionamento com o profissional, incluindo
tratamentos recorrentes, indicagdes e recomendacgdes. Estudos demonstram que pacientes
fidelizados por marca pessoal forte apresentam CLV entre 5 e 7 vezes superior ao de pacientes
atraidos por promocgdes ou publicidade paga, uma vez que permanecem mais tempo, aceitam
mais tratamentos preventivos e indicam espontaneamente o profissional (Silva; Costa, 2023;
Neville; Waylen, 2022).

Indicagbes qualificadas emergem como métrica-chave de marca pessoal forte.
Diferentemente de indicagbes genéricas ("conhego um dentista"), indicagbes qualificadas
caracterizam-se por pacientes que recomendam especificamente determinado profissional,
frequentemente acompanhadas de narrativas pessoais sobre a experiéncia vivenciada. Pesquisas
longitudinais revelam que profissionais com alta taxa de indica¢des qualificadas (acima de 60% de
novos pacientes provenientes de indicagdes) apresentam ndo apenas maior estabilidade
financeira, mas também maior satisfacdo profissional e menor indice de Burnout, fenbmeno
explicado pelo fato de atenderem publicos pré-alinhados aos seus valores (Badar et al., 2025;
Thomson; Jones, 2021).

Analises comparativas entre retorno sobre investimento (ROI) de marketing tradicional
versus marca pessoal auténtica evidenciam disparidades notaveis. Enquanto campanhas de
trafego pago geram custos recorrentes e dependéncia continua de investimento para manutengao
de resultados, a marca pessoal consolidada atua como ativo composto: quanto mais forte, maior a
atracdo organica e menor a dependéncia de publicidade paga. Estudos documentam casos de
profissionais que reduziram investimento em midia paga em até 80% apods consolidagdo de marca
pessoal, mantendo ou aumentando volume e qualidade de novos pacientes (Alghtani et al., 2023;
Simplicio, 2024).

A implementagdo do Net Promoter Score (NPS) em odontologia revela-se ferramenta
valiosa para mensuragdo da forga da marca pessoal. O NPS, que mensura a probabilidade de
pacientes recomendarem o profissional, apresenta correlagao direta com solidez da marca

pessoal: profissionais com NPS acima de 70 (considerado excelente) invariavelmente possuem
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marcas pessoais bem gerenciadas, enquanto aqueles com NPS abaixo de 30 frequentemente
carecem de diferenciacdo clara ou apresentam inconsisténcias entre promessa e experiéncia
entregue (Neville; Waylen, 2022; Silva; Costa, 2023).

Estudos longitudinais de 5 a 10 anos acompanhando profissionais que investiram
estrategicamente em construgado de marca pessoal versus aqueles que mantiveram foco exclusivo
em marketing tradicional demonstram resultados inequivocos: o primeiro grupo apresenta
crescimento consistente e sustentavel de receita, maior estabilidade durante crises econémicas
(menor dependéncia de fluxo constante de novos pacientes devido a alta retengdo), maior
capacidade de precificagdo premium e, fundamentalmente, maior realizagdo profissional
reportada. Estes achados corroboram a tese central de que marca pessoal auténtica constitui o
ativo estratégico mais valioso para longevidade e sustentabilidade da carreira odontolégica (Berry;
Seltman, 2008; Montoya; Vandehey, 2002).

Montoya e Vandehey descrevem um fendmeno fascinante: F.O.N.O. (Fear Of Not Opting),
o medo de nao escolher aquela marca especifica (Montoya; Vandehey, 2002). Quando isso
acontece com uma marca pessoal, atinge-se o apice: pacientes ndo procuram "um dentista", eles
procuram “aquele profissional especifico”.

Estudos documentam casos de profissionais que atendem pacientes que se mudaram
para outros paises (Suica, Canada, Costa Rica, Australia, Estados Unidos) e ainda os
procuram para tratamentos. Quando questionados sobre as razdes, as respostas convergem:
"Porque eu confio neste profissional. Sua forma de explicar, sua calma, seus valores, eu nao
quero fazer com qualquer um. Quero fazer com vocé." Muitos ja buscaram outros profissionais,
mas nao obtiveram éxito nos tratamentos ou simplesmente ndo se identificaram. Esse
reconhecimento transcende a técnica: é reflexo da conexdo genuina construida com cada
paciente, do cuidado consistente e da coeréncia entre valores e atendimento (Rampersad, 2008;
Nwabueze et al., 2020).

Isso ndo é sorte. E construgdo estratégica de marca pessoal ao longo do tempo, com
consisténcia absoluta entre quem se €, o que se comunica e o que se entrega (Rampersad, 2008).
Equipamentos de ponta podem ser comprados por qualquer um. Técnica impecavel pode ser
aprendida. Mas a combinagao Unica de valores, proposito, personalidade e forma de cuidar de
cada profissional, isso ninguém replica (Nwabueze et al., 2020).

No fim, esta gestao estratégica transcende resultados financeiros, embora eles certamente
venham. O verdadeiro impacto esta em construir algo que tenha significado, que transforme vidas,
que deixe marcas positivas nas pessoas que cruzamos caminho profissional (Peters, 1997).

A literatura relata depoimentos de pacientes anos apds tratamentos: "Nunca esqueci como
fui acolhido quando estava fragilizado com meu sorriso. Vocé ndo s6 consertou meus dentes, vocé

me devolveu a coragem de sorrir." Este é o legado que marca pessoal forte constroi.
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Nao é sobre quantos pacientes foram atendidos, mas sobre quantas vidas foram
genuinamente tocadas (Nwabueze et al., 2020).

A marca pessoal bem construida se torna o maior ativo: mais valioso que qualquer
equipamento, mais duradouro que qualquer certificacdo, mais poderoso que qualquer campanha
publicitaria. Porque ela é a manifestagdo auténtica de quem o profissional &, do valor que entrega
e do impacto que gera (Montoya; Vandehey, 2002).

E quando se chega neste ponto, onde propésito, lucro e impacto caminham juntos, ndo se
esta apenas "tendo sucesso profissional". Esta-se vivendo com realizagdo genuina, construindo
comunidade ao redor, criando cultura positiva na equipe e deixando legado que transcende o
consultorio (Rampersad, 2008).

Esta é a promessa da gestdo estratégica de marca pessoal na odontologia: transformar
competéncia técnica em autoridade reconhecida, servigo odontoldgico em experiéncia memoravel,
e carreira profissional em jornada de propésito e realizagdo. O caminho exige disciplina,
consisténcia e orientagdo estratégica, mas os resultados, tanto tangiveis quanto intangiveis,

justificam cada passo desta jornada (Simplicio, 2024; Santos et al., 2023).

4. METODO

A presente pesquisa adota uma abordagem metodoldgica quantitativa, visando avaliar a
compreenséao abrangente do nivel de conhecimento e aplicagdo da Gestéo Estratégica da “Marca
Pessoal” na Odontologia e demonstrar como essa estratégia pode contribuir para o sucesso
profissional dos dentistas, com foco na percepcdo que eles tenham sobre sua importancia e

aplicagao.

4.1. Tipo de Pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como exploratéria-descritiva de natureza aplicada, utilizando
método survey transversal (Creswell, J. W.; Creswell, 2021). O delineamento transversal justifica-
se pela captura de um momento especifico da percepcgao e praticas dos profissionais em relagéo a
gestdo de marca pessoal, sem acompanhamento longitudinal.

A pesquisa foi conduzida por meio de um formulario estruturado, estrategicamente
distribuido a dentistas de diversas regides geograficas e com variados perfis profissionais. O
objetivo central foi coletar dados robustos e representativos sobre o nivel de consciéncia e as
praticas efetivas relacionadas ao "Personal Branding" (Gestdo de Marca Pessoal) no setor

odontoldgico.
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4.2. Instrumento de coleta de dados

O instrumento de pesquisa consistiu em questionario estruturado desenvolvido
especificamente para este estudo, construido com base na revisdo de literatura sobre Personal
Branding (Peters, 1997; Rampersad, 2008; Montoya; Vandehey, 2002) e gestdo de marca no
contexto de servigos de saude (Berry; Bendapudi, 2007; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). O
questionario passou por validacdo de conteudo com trés especialistas em marketing e gestao
odontoldgica, resultando em ajustes semanticos e estruturais para garantir clareza e abrangéncia.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario on-line hospedado na plataforma
Google Forms, utilizando protocolo que garante o anonimato dos respondentes e a seguranga das
informacdes conforme diretrizes da Lei Geral de Prote¢do de Dados (LGPD - Lei n® 13.709/2018).
O questionario foi cuidadosamente estruturado, combinando questdes fechadas (escalas Likert de
5 pontos, multipla escolha) e abertas, a fim de coletar dados quantitativos e qualitativos que
permitam uma analise abrangente. O instrumento totalizou 32 questbes distribuidas em 4 se¢des
tematicas, com tempo médio de resposta de 12-15 minutos. A estrutura do formulario foi planejada

nestas se¢des tematicas, visando garantir uma coleta de dados organizada e aprofundada.

4.2.1. Perfil do Participante

Esta segdo teve como objetivo tracar um panorama detalhado dos respondentes,
coletando informagbes demograficas e profissionais consideradas cruciais para a analise. Incluem-
se:

e Tempo de atuagdo na odontologia, medido em anos, para avaliar a experiéncia

profissional dos participantes (categorizado em: <5 anos, 5-10 anos, 11-20 anos, >20

anos).

e Coleta de dados sobre a area de atuagéo (ortodontia, endodontia, odontopediatria

etc.) para identificar possiveis nuances nas praticas de marca pessoal.

e Identificagdo do tipo de pratica (consultério proprio, clinica de terceiros, franquia

odontoldgica) para analisar o impacto na marca pessoal.

e Coleta de dados sobre a cidade e o estado de atuagdo, segmentando a analise por

regido (agrupados por macrorregides: Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste, Sul).

4.2.2. Consciéncia sobre a gestao estratégica de marca pessoal na odontologia

Nesta secao, o foco foi avaliar o nivel de conhecimento e a percepcao dos dentistas em
relacdo a importancia da Gestdo Estratégica de Marca Pessoal na Odontologia. A avaliagéo foi

realizada por meio de:
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e Utilizagdo de escalas Likert (1=Discordo Totalmente; 2=Discordo Parcialmente;
3=Neutro; 4=Concordo Parcialmente; 5=Concordo Totalmente) para medir o grau de
concordancia com afirmagdes como "A gestdo estratégica da sua marca pessoal pode
impactar o crescimento do seu consultério/negécio odontoldgico”.

e Solicitacdo de descrigdes sobre a gestdo estratégica da marca pessoal, permitindo
aos participantes expressarem suas préprias definicbes e percepgdes (questdo aberta,
analise qualitativa por categorizagao tematica).

o Identificagdo dos fatores considerados mais relevantes para se destacar na
odontologia (questdo de multipla escolha com até 3 opgdes).

O objetivo foi quantificar e qualificar o entendimento dos dentistas sobre este tema que,

embora subutilizado no mercado odontolégico, tem se mostrado essencial para o sucesso do

negocio.

4.2.3. Praticas da gestao estratégica de marca pessoal na odontologia

Esta secao investigou o conhecimento e a aplicagdo de estratégias concretas de gestao

que os dentistas utilizam para construir, promover e gerenciar sua Marca Pessoal. Considerou-se:

e Avaliagdo de plataformas como Instagram, Facebook e LinkedIn para compartilhar
conteudo relevante, interagir com pacientes e construir uma comunidade on-line engajada
(frequéncia de uso: nunca, raramente, ocasionalmente, frequentemente, sempre).

e Analise da importancia e da aplicagao de elementos como: logotipo, cores, website e
cartdes de visita para transmitir uma imagem coesa e profissional (escala de importancia
de 1 a5).

e Investigagdo do envolvimento em eventos e congressos como oportunidade para
networking, visibilidade e atualizagédo profissional (frequéncia anual: nenhum, 1-2, 3-5, >5
eventos).

e Avaliagdo da criagdo e da disseminagéo de conteudo relevante e informativo (artigos,
videos, posts em redes sociais) como forma de demonstrar expertise e construir
autoridade (frequéncia de producao de conteudo).

e Andlise de como os dentistas se comunicam com seus pacientes, incluindo o
atendimento personalizado, a coleta de feedback e a construgao de relacionamentos
duradouros.

e Investigacao das estratégias utilizadas para manter um relacionamento préximo com
os pacientes, incentivando a fidelidade e a indicagdo de novos clientes.

e Analise das acoes realizadas para estimular a indicagdo de pacientes e construir uma

rede de contatos profissionais.
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Além disso, esta segao investigou os possiveis empecilhos enfrentados na implementagao
de estratégias de Personal Branding (questdo de multipla escolha: falta de tempo, falta de
conhecimento, falta de recursos financeiros, desconhecimento da importancia, outros), bem como
o interesse em receber treinamento sobre Gestao Estratégica de Marcas Pessoais para Dentistas
(escala de interesse de 1 a 5), incluindo temas como:

e Posicionamento no mercado odontoldgico

o Estratégias de marketing digital para dentistas

e  Construgao de autoridade e reputacgao profissional

e Gestao da imagem e comunicagao com pacientes

e Meios de atrair pacientes ideais

4.2.4. Percepgao sobre o futuro da odontologia

Esta secao explorou a visao dos dentistas sobre as mudangas e os desafios do mercado
odontoldgico, incluindo o aumento da competitividade e a crescente dificuldade em se destacar na
profissdo. O objetivo foi compreender como os profissionais percebem o futuro da odontologia e
quais estratégias consideram mais relevantes para o sucesso a longo prazo (questdes em escala

Likert e questao aberta sobre expectativas futuras).

4.3. Populagao e amostra

A populagédo-alvo da pesquisa constituiu-se de dentistas atuantes no Brasil,
independentemente de especialidade, tempo de formagédo ou regido geografica. Segundo dados
do Conselho Federal de Odontologia (CFO, 2024), o Brasil possui aproximadamente 400.000
cirurgides-dentistas registrados, configurando a maior populagdo de dentistas do mundo em
termos absolutos.

A amostra foi definida por conveniéncia e acessibilidade (amostragem nao probabilistica),
totalizando 111 participantes que responderam voluntariamente ao questionario durante o periodo
de coleta (mar¢o a maio de 2025). Embora a amostragem ndo probabilistica limite a generalizagao
estatistica dos resultados para toda a populagédo de dentistas brasileiros, este tipo de amostragem
€ amplamente utilizado em pesquisas exploratérias e descritivas na area de gestdao e marketing,
especialmente quando o objetivo é compreender percepg¢des e praticas emergentes (Malhotra;
Birks, 2007).

4.4. Critérios de sele¢ao e exclusao

Critérios de Incluséo:
e  Cirurgides-dentistas com registro ativo no Conselho Regional de Odontologia (CRO)
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e  Atuacdo profissional no territério brasileiro

e Consentimento livre e esclarecido para participagao na pesquisa

Critérios de Exclus&o:

e  Académicos de odontologia (ainda ndo graduados)

e  Profissionais inativos ou aposentados

e Questionarios preenchidos de forma incompleta (com menos de 70% das questbes

respondidas)

A amostra foi composta por dentistas de diferentes regides do pais, buscando garantir a
representatividade geografica da populagdo. Os participantes foram recrutados por meio de
convites on-line, utilizando redes sociais profissionais (LinkedIn, Instagram), listas de e-mail de
associagdes odontolégicas, grupos de WhatsApp de especialidades odontolégicas e divulgacéo
em congressos e eventos da area. O link do questionario permaneceu ativo por 8 semanas, com

dois lembretes enviados durante o periodo de coleta para aumentar a taxa de resposta.

4.5. Procedimentos éticos

A pesquisa foi conduzida em conformidade com os principios éticos estabelecidos pela
Resolucao n° 466/2012 do Conselho Nacional de Saude (CNS) e pela Lei Geral de Protegao de
Dados (LGPD). Todos os participantes foram informados sobre os objetivos da pesquisa, a
voluntariedade da participagdo e o carater anénimo e confidencial das respostas. O Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) foi apresentado na primeira pagina do questionario,

sendo a continuagéo do preenchimento interpretada como consentimento para participagao.

4.6. Analise dos dados

Os dados coletados foram organizados, codificados e analisados utilizando métodos
estatisticos descritivos e inferenciais, com auxilio do software Microsoft Excel 2021 e SPSS versao
26.0.

Analise Quantitativa:

o  Estatistica descritiva: calculo de frequéncias absolutas e relativas, médias, medianas,

desvios-padrao e intervalos de confianga para caracterizacdo da amostra e descrigdo das

variaveis estudadas.

e Testes de associagao: aplicacdo do teste Qui-quadrado (x?) para avaliar associagdes

entre varidveis categoéricas. Especificamente, foram realizados testes para:

o Tempo de atuacdo x Conhecimento sobre Personal Branding.

o Modelo de atuagéo x Implementagéo de agdes estratégicas.
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e Coeficiente de correlagdo de Spearman para avaliar correlagdes entre variaveis
ordinais. Especificamente, foi calculada a correlagao entre:
o Nivel de consciéncia sobre impacto da marca pessoal x Implementacéo de
agdes concretas.
e Teste Binomial: aplicado para avaliar o consenso sobre competitividade do mercado
odontoldgico, verificando se a propor¢do observada difere significativamente de uma
distribuicao aleatdria.

¢ Nivel de significAncia adotado: p < 0,05 para todos os testes estatisticos.

Analise Qualitativa:

As questdes abertas foram submetidas a analise de conteudo teméatica (BARDIN, 2016),

seguindo as etapas de: (1) pré-analise e leitura flutuante; (2) codificagdo e categorizagdo das

respostas; (3) inferéncia e interpretacao dos dados. Especificamente:

e As respostas sobre "definicdo de marca pessoal" (Questdo 2.2) foram categorizadas
segundo niveis de compreensdo: estratégica profunda, operacional intermediaria,
superficial/confusa.

e As barreiras para implementacdo (Questdo 3.3) foram codificadas em quatro
categorias principais emergentes da analise: (a) auséncia de conhecimento/metodologia;
(b) limitagcao temporal; (c) restrigdes financeiras; (d) insegurancga/resisténcia a exposicao.

e As dificuldades para se destacar (Questédo 4.2) foram agrupadas tematicamente em:
marketing/divulgacao, posicionamento/diferenciacao, gestao operacional,
atracgao/fidelizagao de pacientes.

As categorias emergentes foram quantificadas em termos de frequéncia de mengéo e

posteriormente trianguladas com os dados quantitativos para enriquecer a interpretacdo dos

resultados. A triangulagao consistiu em:

e Confrontar dados quantitativos (ex: 38,7% implementaram ag¢des) com analises
qualitativas (identificagdo das barreiras especificas mencionadas pelos 61,3% que néo
implementaram).

e Relacionar correlagdes estatisticas (ex: consciéncia x implementagao) com narrativas
qualitativas que explicam os mecanismos causais dessa relagao.

e Integrar padrdes descritivos com literatura teérica para fundamentar interpretacgées.

Os resultados sdo apresentados na seg¢do seguinte por meio de tabelas, gréficos e

descri¢des textuais, permitindo visualizagéo clara dos achados e facilitando a compreenséo das

tendéncias identificadas.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS
5.1. Perfil dos respondentes (questées 1.1, 1.2, 1.3, 1.4)

Esta segdo tem como objetivo fornecer um panorama detalhado das caracteristicas dos
dentistas que participaram da pesquisa, incluindo sua especialidade, localizagdo geografica,
tempo de atuagdo e modelo de atuagdo. Compreender o perfil dos respondentes é fundamental
para contextualizar e interpretar os resultados subsequentes, permitindo identificar padroes e

tendéncias relevantes para a aplicagao da marca pessoal na odontologia.

Especialidade odontolégica (Questdo 1.1)
A distribuicdo dos respondentes por especialidade revela um panorama diversificado da
odontologia brasileira:

Grafico 1. Perfil do Respondente (1.1). Qual é a sua especialidade odontolégica?

@ Clinico Geral
@ Ortodontia
/ Endodontia
/ ® Implantodontia
;__./%_———. @ Periodontia

111 respostas

@ Protese Dentaria
@ Odontopediatria
@ Cirurgia Bucomaxilofacial

@ Hof

@ Dentistica e Harmonizagdo Orofacial

@ ortpedia funcional dos maxilares e de...
® HOF

Implantodontia e ortopedia funcional d...
@ HOF e Saude Coletiva
@ Clinica 24 horas
@ Sao 3 Perio, Implante e Protese, fago...

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

e Ortodontia: com 31,5% da amostra (35 respondentes), representa a especialidade
mais presente, refletindo tanto sua popularidade quanto a crescente demanda por
tratamentos ortoddnticos e alinhadores invisiveis como Invisalign.

¢ Implantodontia e Endodontia: ambas as especialidades representam 14,4% da
amostra (19 e 16 respondentes, respectivamente), areas de alta especializagéo técnica.

e QOutras especialidades: demais especialidades, como Clinica Geral (6,3%),
Periodontia (9%), Protese Dentaria (5,4%), Odontopediatria (6,3%) e Cirurgia
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Bucomaxilofacial (0,9%), complementam o perfil da amostra, demonstrando a variedade

de areas de atuacéo dentro da odontologia.

Localizagdo geografica (Questdo 1.2)

e Concentragcdo em S&o Paulo: a grande maioria dos respondentes exerce a
odontologia em cidades do estado de Sao Paulo, refletindo a concentracdo de
profissionais e clinicas odontoldgicas nessa regidao. Sdo Paulo € um dos maiores centros
urbanos do Brasil e possui uma demanda significativa por servigos odontoldgicos.

o Diversidade regional: apesar da concentracdo em Sao Paulo, a amostra também
inclui dentistas de outras regiées do Brasil, como Rio de Janeiro, Minas Gerais, Bahia,
Parana, Tocantins, Distrito Federal, Mato Grosso, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e
Para. Essa diversidade regional permite analisar se a percepc¢éo e a aplicagdo da marca

pessoal variam conforme a localizagdo geografica.

Tempo de atuagéo (Questéo 1.3)

Grafico 2: Perfil do Respondente (1.3). Ha quanto tempo atua na Odontologia?
111 respostas

@ Menos de 1 ano
® 1a5anos
66.7% 6 a 10 anos
@® 11a20anos
@ Mais de 20 anos
@ 40 anos
@ 30 anos
® 28 anos
® 31 anos
® 34 anos ”2v

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

e  Experiéncia consolidada: a maioria dos respondentes atua na odontologia ha mais de
20 anos (66,7%), indicando uma amostra experiente e consolidada no mercado. Este dado
€ particularmente revelador: profissionais com décadas de experiéncia reconhecem a
necessidade de diferenciagdo estratégica mesmo apds construir carreiras sélidas.

e Jovens profissionais: uma pequena parcela da amostra atua na odontologia ha menos
de 5 anos (3,6%), representando os jovens profissionais que estdo iniciando suas

carreiras e buscando se destacar no mercado competitivo.
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Modelo de atuagéo (Questado 1.4)

Tabela 1 (1.4). Como vocé classifica seu modelo de atuagéao?

111 respostas

Consultério préprio 99 (89,2%)
Clinica de terceiros 15 (13,5%)
Franquia odontologica 1(0,9%)
Atendimento domiciliar 2 (1,8%)
Servigo publico 9 (8,1%)
Ensino/Pesquisa 7 (6,3%)
Assessoria a empresas 1(0,9%)
0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

e Consultério préprio: a grande maioria dos participantes possui consultério proprio
(89,2%), demonstrando um perfil empreendedor e com autonomia na gestdo de suas
praticas. Isso traz implicagbes diretas para a marca pessoal: quem tem consultério proprio
tem controle total sobre a experiéncia do paciente, a identidade visual, a cultura da clinica
e todos os pontos de contato da marca.

. Outros modelos: outros modelos de atuagdo incluem clinica de terceiros (13,5%),
franquia odontoldgica (0,9%), atendimento domiciliar (1,8%), servico publico (8,1%) e
ensino/pesquisa (6,3%). Essa variedade de modelos de atuagdo permite analisar se a

percepgao e aplicagdo do Personal Branding variam conforme o modelo de atuagéo.

Analise aprofundada do perfil dos respondentes
O perfil dos respondentes revela caracteristicas que influenciam a forma como a marca
pessoal é percebida e aplicada na odontologia. Destacam-se:

e Influéncia da especialidade: as especialidades mais representativas (Ortodontia,
Implantodontia e Endodontia) apresentam diferentes abordagens em relagdo a marca
pessoal. Ortodontistas, por exemplo, tendem a trabalhar com tratamentos de longo prazo,
0 que naturalmente cria oportunidades para construgdo de relacionamento profundo e
fidelizagcdo. Ja implantodontistas frequentemente lidam com pacientes em momentos de
decisdo Uunica e de alto investimento, onde confiangca e autoridade percebida sao
determinantes. Cada especialidade tem seus proéprios desafios e oportunidades de marca

pessoal.
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e Impacto da localizagdo geografica: A concentragdo em Sao Paulo ndo é coincidéncia:
trata-se de um dos mercados mais competitivos do pais, onde diferenciagéo deixou de ser
opcional. Profissionais em grandes centros urbanos enfrentam concorréncia acirrada e
pacientes cada vez mais exigentes, tornando a marca pessoal estratégica ndo um luxo,
mas uma necessidade de sobrevivéncia (Silva; Costa, 2023).

e Relevancia da experiéncia profissional: Profissionais com mais de 20 anos de
experiéncia tém a vantagem da expertise consolidada, mas podem enfrentar resisténcia
em adaptar-se a novas estratégias de comunicagdo e marketing digital. Por outro lado,
jovens profissionais sdo nativos digitais, mas ainda estdo construindo credibilidade.
Ambos os grupos se beneficiam da gestéo estratégica de marca pessoal, mas por razes
diferentes (Nwabueze et al., 2020).

e Relagdo com o modelo de atuacdo: dentistas que atuam em consultério préprio tém
maior controle sobre a imagem da clinica e a experiéncia do paciente, o que pode facilitar
a construgdo de uma marca pessoal forte e coerente. No entanto, dentistas que atuam em
outros modelos, como clinicas de terceiros ou servigco publico, também podem se

beneficiar da marca pessoal, buscando se destacar dentro de suas areas de atuacgao.

5.2. Conhecimento sobre Personal Branding para dentistas (questoes 2.1, 2.2 E 2.3)

Esta segdo tem como objetivo analisar o nivel de conhecimento dos dentistas sobre
gestado estratégica de marca pessoal, como eles descrevem essa gestdo e qual o impacto
percebido no crescimento de seus consultérios.

Conhecimento sobre Gestao da “Marca Pessoal” (Questao 2.1)

Grafico 3. Conhecimento sobre gestao estratégica de marca pessoal para dentistas (2.1). Vocé ja
ouviu falar sobre “Marca Pessoal”?

111 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025
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O resultado apresentou distribuigdo praticamente equitativa: 49,5% ja ouviram falar sobre
marca pessoal, enquanto 50,5% desconheciam o conceito. Esta distribuicdo evidencia questéo
relevante. Significa que metade dos profissionais participantes desconhece um dos ativos mais
valiosos de sua carreira: a propria marca. A literatura sobre gestdo de marca pessoal aponta que
profissionais que ndo gerenciam intencionalmente suas marcas estdo, essencialmente, deixando
que outros definam sua reputagdo e posicionamento de mercado (Peters, 1997; Rampersad,
2008). Por outro lado, a parcela que conhece o conceito nem sempre sabe aplica-lo

estrategicamente, como evidenciam as analises subsequentes.

Descrigéo da gestéo estratégica da marca pessoal (Questéo 2.2)

Dentre os 56 respondentes que afirmaram conhecer o conceito, as descrigbes variaram
amplamente, revelando diferentes niveis de compreensdo. Algumas respostas demonstraram
entendimento profundo: "gerenciamento profissional da imagem", "gestdo da percepgédo baseada
em crengas e valores", "posicionamento para atrair clientes alinhados com propésito".

Outras foram mais superficiais: "ter um logotipo bonito", "estar nas redes sociais",
"marketing digital". Alguns respondentes admitiram honestamente: "ja ouvi falar, mas nao sei
definir" ou "tenho duvidas sobre o assunto".

Esta dispersdo na compreensdo nao surpreende a luz da literatura. O termo "marca
pessoal" entrou no vocabulario popular, mas seu significado estratégico e profundo ainda nao é
amplamente compreendido. Observa-se confusdo entre ter presenca digital e ter marca pessoal

estratégica, conceitos relacionados, mas nao idénticos (Rampersad, 2008; Peters, 1997)

Impacto percebido no crescimento do consultério (Questéo 2.3)

Grafico 4. Vocé acredita que gestao estratégica da sua marca pessoal pode impactar o
crescimento do seu consultério/negdcio odontoldgico?

111 respostas

® Sim, muito

@ Sim, mas ainda no sei como aplicar
Nao tenho certeza

@ Nio vejo relevancia

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025
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A maioria dos respondentes acredita que a gestao estratégica da marca pessoal pode

impactar o crescimento de seus consultorios:

e 414% responderam: "Sim, muito" — reconhecem claramente o potencial
transformador

e 42,3% responderam: "Sim, mas ainda ndo sei como aplicar" — a resposta mais
reveladora

e 16,2% nao tém certeza sobre o impacto — ainda céticos ou sem informacgao
suficiente

e 0% acredita que n&o ha relevancia — unanimidade sobre a importancia, mesmo com

duvidas sobre execugéo.

O dado mais revelador é que 42,3% acreditam no impacto, mas ndo sabem como aplicar.
Esta resposta sintetiza o momento atual da odontologia brasileira: ha consciéncia do valor da
marca pessoal, ha desejo genuino de implementar, mas falta o conhecimento pratico, a
metodologia estruturada e a orientagéo estratégica. Estudos sobre gestao de carreira profissional
demonstram que a lacuna entre consciéncia e execugao constitui um dos principais obstaculos ao
desenvolvimento estratégico (Nwabueze et al., 2020).

Estabelece-se paralelo com o reconhecimento da importancia do exercicio fisico para a
saude, sem clareza sobre estratégias iniciais de implementagdo, metodologias de treino ou
métricas de progresso. A intencao existe e é forte, mas a execucao é limitada por falta de método
estruturado. Somando os que acreditam "muito" (41,4%) com os que acreditam "mas nao sabem
aplicar" (42,3%), chegamos a 83,7% de reconhecimento do valor, um nimero expressivo que
valida a relevancia deste estudo (Simplicio, 2024; Santos et al., 2023).

Esses dados indicam que, mesmo entre aqueles que nado conhecem o conceito em
profundidade, ha uma percepcao intuitiva de que a marca pessoal pode ser benéfica para o
sucesso profissional na odontologia. Os dentistas identificam na pratica diaria que elementos além
da competéncia técnica sdo necessarios para diferenciagdo no mercado, mesmo sem nomear isso

formalmente como "gestao estratégica de marca pessoal" (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Fatores a serem destacados na odontologia
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Tabela 2 (Questao 2.4). Em sua percepgao, quais fatores sdo mais importantes para se destacar
na odontologia atualmente? (marque até 3 opgbes)

111 respostas

Qualidade técnica 52 (46,8%)

Experiéncia profissional 45 (40,5%)

Relacionamento com pacientes 69 (62,2%)
Marketing digital e redes sociais 54 (48,6%)
Indicagdes e networking 42 (37,8%)
Gestao eficiente do consultério 58 (52,3%)
Posicionamento e diferenciaca... 46 (41,4%)
0 20 40 60 80

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Quando perguntados sobre quais fatores sdo mais importantes para se destacar na
odontologia, os respondentes priorizaram:
1. Qualidade técnica do trabalho (ainda vista como primordial);
Relacionamento com pacientes (reconhecimento crescente da importancia);

2

3. Reputacéo e indicagdes (prova social como diferencial);

4. Presenca digital e marketing (consciéncia da necessidade);
5

Especializagao e atualizagdo (busca constante por conhecimento);

O aspecto mais significativo destes resultados reside no fato de que os fatores mais
votados: relacionamento, reputacdo, presenca digital, constituem, na literatura sobre Personal
Branding, componentes centrais da marca pessoal estratégica (Montoya; Vandehey, 2002). Os
profissionais reconhecem intuitivamente os elementos que diferenciam no mercado, mesmo sem

conceptualiza-los explicitamente como gestdo de marca pessoal.

Andlise critica dos resultados

A lacuna conhecimento-aplicagdo: Evidencia-se um abismo entre reconhecer a
importancia da marca pessoal (83,7% acreditam no impacto) e efetivamente implementa-la. Esta
lacuna nao decorre de falta de motivagao, mas de auséncia de conhecimento estruturado sobre o
tema. A literatura aponta que as faculdades de odontologia formam excelentes técnicos, mas nao
preparam empreendedores de suas préprias marcas (Nwabueze et al., 2020).

A percepcao fragmentada: Observa-se que muitos profissionais enxergam componentes
isolados (ter logo, estar no Instagram, ter site) sem compreender a estratégia integrada que
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conecta identidade, posicionamento, comunicagéo e entrega de valor. E analogo a possuir pegas
de um quebra-cabeca sem visualizar a imagem completa.

O viés da técnica: Ainda prevalece a crenca de que "exceléncia técnica, por si so, atrai
pacientes". Esta premissa era valida ha duas décadas. Atualmente, em um mercado com 40.000
novos dentistas formados por ano, exceléncia técnica constitui apenas o pré-requisito minimo, nao
o diferencial (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

5.3. Aplicagdo da gestdo estratégica de Personal Branding na odontologia (QUESTOES 3.1,
3.2,3.3E 3.4)

Esta secdo analisa como os dentistas tém aplicado a gestdo estratégica de Personal
Branding em suas praticas, quais agbes estratégicas ja foram implementadas, os principais

impedimentos e os temas de maior interesse.
Implementacéo de agdes estratégicas (Questdo 3.1)

Grafico 5. Aplicacdo da gestao estratégica de marca pessoal para dentistas (Questédo 3.1). Vocé
ja realizou alguma agao estratégica para fortalecer sua marca pessoal como dentista?

111 respostas

® Sim
@ Nzo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

38,7% ja realizaram alguma agao estratégica para fortalecer sua marca pessoal, enquanto
61,3% ainda ndo implementaram nenhuma estratégia. Este resultado corrobora os achados
anteriores: ha consciéncia e intengdo, mas a maioria ainda ndo converteu percepg¢ao em agao.

As questdes subsequentes revelam as barreiras que explicam esta lacuna.

Acdes estratégicas implementadas (Questao 3.2)
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Tabela 3 (Questao 3.2). Se sim, quais agdes vocé ja implementou?
111 respostas

Presenca ativa nas redes...
Criagéo de identidade visu...
Produgao de conteldo rel...
Participacao em eventos e...
Relacionamento e fideliza...
Estratégias de indicagao e...

50 (45%)

69 (62,2%)
39 (35,1%)
37 (33,3%)

51 (45,9%)

2 (1,8%)

N&o se aplicall—1 (0,9%)
Ndi—1 (0,9%)
Nao fagofi—1 (0,9%)
...J—1(0,9%)
Google adsi—1 (0,9%)
ainda naoll—1 (0,9%)
Naofl—1(0,9%)
Nunca implementeill—1 (0,9%)
Nao implementei nadafi—1 (0,9%)
Brindes, folders, banners,... }—1(0,9%)
Nada TAO ativo. Mas sem... -1 (0,9%)
Naol—1 (0,9%)
Nenhum@i—1 (0,9%)
Eventos comunitariosi—1 (0,9%)
Nenhumall—1 (0,9%)
revista regional i—1 (0,9%)
Redes sociais—1 (0,9%)
Nnni—1 (0,9%)
0 20 40 60 80

Entre os que ja implementaram agdes, as mais citadas foram:

o Criacao de identidade visual profissional (62,2%): logotipo, cores, site, cartées.
e Presenca ativa nas redes sociais (45%): Instagram, LinkedIn, YouTube.

e Relacionamento e fidelizagdo de pacientes (45,9%).

e  Produgéo de conteudo relevante (35,1%).

e Participagdo em eventos e palestras (33,3%).

o Estratégias de indicagado e networking (27%).

O padrao identificado € revelador: profissionais priorizam aspectos mais Vvisiveis e
tangiveis, como identidade visual, redes sociais e presenca digital. Contudo, a literatura sobre

Personal Branding estabelece que marca pessoal forte se constréi de dentro para fora, ndo de fora

para dentro (Rampersad, 2008; Peters, 1997).

Estudos sobre gestdo de marca em servicos de saude documentam casos recorrentes:
profissionais investindo recursos significativos em websites elaborados e presenga digital

esteticamente impecavel, mas sem clareza de posicionamento, sem propdsito definido, sem

estratégia de comunicagéo consistente.
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O resultado invariavelmente ¢é presenga digital visualmente atraente, mas
estrategicamente ineficaz, que ndo gera conexao genuina nem resultados sustentaveis (Badar et
al., 2025; Thomson; Jones, 2021).

A sequéncia estratégica recomendada pela literatura é: autoconhecimento —
posicionamento — comunicagdo — visibilidade — impacto. Observa-se que muitos profissionais
estdo iniciando diretamente pela visibilidade, sem estabelecer alicerces soélidos nas etapas

anteriores (Montoya; Vandehey, 2002).
Impedimentos para investir em marca pessoal (Questao 3.3)

A andlise qualitativa das respostas abertas revelou barreiras multidimensionais que
merecem reflexdo aprofundada, pois cada uma delas revela ndo apenas um obstaculo pratico,

mas também crencgas limitantes que impedem o crescimento profissional estratégico.
Falta de conhecimento: a barreira mais citada e aparentemente mais superavel

"Nao sei por onde comecar", "Nao entendo de marketing", "Nao sei como construir marca
pessoal". Estas respostas foram as mais recorrentes, evidenciando lacuna de conhecimento
significativa. A literatura sobre desenvolvimento profissional documenta que profissionais de saude
frequentemente vivenciam esta situacdo: reconhecem a necessidade de posicionamento
diferenciado, mas carecem de clareza sobre os passos concretos para transformar intuicdo em
estratégia estruturada (Nwabueze et al., 2020).

E notavel que a barreira mais citada seja também potencialmente a mais superavel.
Diferentemente de limitagdes orcamentarias ou temporais, a auséncia de conhecimento constitui
problema de acesso a informacgédo qualificada e metodologia estruturada. Estudos demonstram
que quando profissionais compreendem que marca pessoal ndo é talento inato, mas conjunto de
técnicas e processos que podem ser aprendidos, a transformacdo torna-se viavel (Montoya;
Vandehey, 2002).

A questao central ndo é capacidade ou aptidao, mas disposig¢édo para aprender e aplicar. A
construgdo de marca pessoal segue principios claros: autoconhecimento, definicdo de propésito,
posicionamento estratégico, comunicagdo consistente. Estes elementos podem e devem ser
ensinados de forma acessivel aos dentistas, preenchendo a lacuna que separa competéncia

técnica de reconhecimento profissional (Peters, 1997).

Fatores financeiros: o equivoco que paralisa profissionais
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"N&o tenho recursos para investir", "Marketing é caro", "Agéncias cobram muito", "Preciso
de orcamento grande para comegar". Estas respostas revelam um dos maiores equivocos sobre
marca pessoal: a crenga de que ela demanda investimento financeiro massivo inicial.

A literatura documenta casos recorrentes: profissionais adiando indefinidamente a
construcdo de suas marcas pessoais porque "ainda n&o tém recursos para contratar agéncia" ou
"precisam primeiro ter orcamento para anuncios". Simultaneamente, outros profissionais com
recursos financeiros similares, mas com clareza estratégica, desenvolvem-se consistentemente
investindo primeiro em fundamentos: autoconhecimento, definicdo de valores, construgao de
narrativa auténtica, posicionamento claro (Rampersad, 2008).

Estudos sobre empreendedorismo profissional demonstram que a definigao de propésito,
identificacdo de diferenciais, compreensao profunda do publico-alvo ou construcdo de
comunicagao coerente ndo exigem investimento financeiro significativo. Exigem investimento de
reflexado, tempo e disciplina estratégica (Montoya; Vandehey, 2002).

O investimento financeiro em marketing torna-se relevante e efetivo apenas quando ha
clareza sobre identidade, representagdo e publico-alvo. Sem esta base, mesmo orgamentos
generosos geram resultados mediocres devido a auséncia de substancia para amplificar. A
literatura é categodrica: marca pessoal forte ndo se compra, constréi-se (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017).

Falta de tempo: o paradoxo que aprisiona profissionais competentes

"Agenda lotada", "N&o sobra tempo para marketing", "Prefiro focar em atender bem", "Mal
consigo dar conta dos pacientes". Esta barreira configura-se como a mais irénica e reveladora.

A literatura sobre gestdao de consultérios odontolégicos documenta um ciclo vicioso:
profissionais com agendas completamente ocupadas, atendendo pacientes consecutivamente,
sem tempo para investir em marca pessoal. Contudo, analises demonstram que a agenda
saturada decorre precisamente da auséncia de marca pessoal forte. Profissionais compensam
com volume o que falta em posicionamento estratégico (Alghtani et al., 2023).

Dentistas sem marca pessoal consolidada frequentemente necessitam atender maior
numero de pacientes, trabalhar mais horas e aceitar qualquer perfil de caso para gerar receita
necessaria. Encontram-se presos no que a literatura denomina armadilha da produtividade: quanto
mais trabalham, menos tempo tém para construir os fundamentos que os permitiriam trabalhar
menos e gerar mais valor (Santos et al., 2023).

Profissionais com marca pessoal forte vivenciam realidade oposta: atraem pacientes
qualificados que chegam pré-dispostos a confiar, aceitam valores sem negociagdo (porque
reconhecem o valor diferenciado entregue), indicam espontaneamente e retornam com frequéncia.

Estes profissionais trabalham menos horas, mas geram mais valor por hora trabalhada porque seu
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posicionamento estratégico realiza o trabalho de atragdo e pré-qualificacdo (Nwabueze et al,,
2020).

A questao ndo é "auséncia de tempo para construir marca pessoal”, mas "necessidade de
construir marca pessoal para ter tempo". Estudos longitudinais demonstram que quando
profissionais investem intencionalmente na constru¢do de suas marcas, suas agendas
transformam-se radicalmente: menor volume de pacientes, mas maior alinhamento; menos horas
trabalhadas, mas maior satisfagdo e resultados financeiros superiores. O tempo investido em
marca pessoal retorna multiplicado em eficiéncia, satisfacdo e sustentabilidade (Peters, 1997;
Montoya; Vandehey, 2002).

Inseguranga e vergonha: a barreira cultural mais profunda

"N&o gosto de me expor", "Tenho vergonha de aparecer nas redes", "Nao quero parecer
vaidoso", "Meu trabalho deveria falar por si", "Marketing pessoal parece ego". Estas respostas
revelam a barreira mais complexa e culturalmente enraizada: a confusdo entre marca pessoal
auténtica e autopromocgao superficial.

A literatura sobre psicologia do trabalho identifica esta como a barreira mais desafiadora
de superar. Profissionais foram educados para acreditar que "trabalho bom se vende sozinho" e
que "quem é bom ndo precisa se promover". Esta crenga, embora culturalmente arraigada,
constitui limitagao significativa ao crescimento profissional contemporaneo (Rampersad, 2008).

Estudos sobre Personal Branding estabelecem distingdo fundamental: marca pessoal
auténtica ndo se trata de ego, vaidade ou autopromogdo. Trata-se de clareza, transparéncia e
servico. Quando profissionais comunicam seus valores, propoésito e abordagem de forma clara,
nao estdo "se exibindo", estdo facilitando que as pessoas certas os encontrem e reconhegam
identificagdo com sua forma de trabalhar. Fundamentalmente, estdo servindo melhor (Montoya;
Vandehey, 2002).

A resisténcia a exposicdo frequentemente mascara receio mais profundo: medo de
julgamento, de ndo ser "suficiente", de revelar vulnerabilidades. Contudo, a autenticidade, que
constitui o nucleo da marca pessoal forte, exige justamente coragem de ser quem se &, ndo quem
se imagina que deveria ser. Paradoxalmente, é essa autenticidade vulnerdvel que cria as
conexdes mais profundas com pacientes (Nwabueze et al., 2020).

Pesquisas sobre comportamento do consumidor em servigos de saude revelam que
pacientes se conectam mais profundamente ndo com perfei¢cdo projetada, mas com humanidade
revelada. Quando profissionais compartilham suas trajetdrias, incluindo desafios, aprendizados e
transformagdes vivenciadas, estabelecem vinculos significativamente mais sélidos. A marca

pessoal forte n&o exige perfeicao; exige autenticidade (Berry; Bendapudi, 2007).
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Cada uma dessas barreiras, embora real, & superavel. A auséncia de conhecimento
resolve-se com metodologia estruturada. A limitagdo financeira dissolve-se quando se
compreende que marca pessoal inicia com clareza, ndo com or¢camento. A escassez de tempo
transforma-se quando se percebe que investir em marca pessoal é precisamente 0 que gera mais
tempo no médio prazo. E a inseguranga suaviza-se quando se reconhece que marca pessoal
auténtica trata de servir, ndo de autopromocgao (Simplicio, 2024; Santos et al., 2023).

O primeiro passo para superar qualquer barreira é reconhecé-la objetivamente. O segundo
€ questionar se constitui impedimento intransponivel ou crenga limitante que pode ser
ressignificada. E o terceiro é agir, mesmo com imperfei¢ao inicial, porque marca pessoal constroi-

Se no processo, ndo na espera pelo momento perfeito (Peters, 1997).

Tabela 4. Temas de interesse em treinamento (Questéo 3.4)

3.4. Se pudesse receber um treinamento sobre Gestao Estratégica de Marcas Pessoais para

Dentistas, quais temas te interessariam mais? (marque até 3 opgdes)
111 respostas

Como se posicionar no mercado
odontolégico

Estratégias de marketing digital
para dentistas

Construgao de autoridade e
reputagao profissional

Gestdo da imagem e
comunicagao com pacientes

45 (40,5%)
65 (58,6%)

56 (50,5%)

69 (62,2%)
Como atrair pacientes ideais 74 (66,7%)

Relagéo ¢ a base do negdcio

Os temas de maior interesse revelam exatamente onde os dentistas identificam suas
maiores lacunas:

e Como atrair pacientes ideais (66,7%): A preocupagdo mais urgente — consultério

com baixo fluxo ou com pacientes desalinhados ao perfil desejado

e Gestdo da imagem e comunicagdo com pacientes (62,2%): Reconhecimento de que

técnica sozinha n&o basta

e Estratégias de marketing digital (58,6%): Consciéncia da necessidade de presenca

digital estratégica

e Construgdo de autoridade e reputagdo (50,5%): Desejo de ser reconhecido como
referéncia

e  Como se posicionar no mercado (40,5%): Busca por diferenciacgéo clara
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Estes dados evidenciam que profissionais buscam resultados praticos € mensuraveis.
Desejam compreender "como fazer", ndo apenas "por que fazer". A demanda é por estratégia
aplicavel, nado teoria abstrata. Esta constatacdo alinha-se com achados da literatura sobre
educacao profissional continuada, que demonstra que profissionais de salude respondem melhor a

abordagens pragmaticas e orientadas a resultados (Nwabueze et al., 2020).

Analise profunda dos resultados:

Implementagéo seletiva e superficial: A maioria das agdes implementadas concentra-se
em aspectos visiveis (identidade visual, redes sociais) mas negligencia fundagbes estratégicas
(autoconhecimento, posicionamento, propdsito). A literatura utiliza a metéfora de construir edificio
iniciando pelo telhado: pode apresentar aparéncia atraente, mas nao se sustenta estruturalmente
(Nwabueze et al., 2020).

Barreiras superaveis: As principais barreiras citadas — conhecimento, tempo, recursos —
sdo todas superaveis com abordagem estruturada. A literatura sugere que a barreira real é
psicoldgica: receio de vulnerabilidade, de posicionamento claro, de potencialmente desagradar
alguns para ser extraordinario para outros (Peters, 1997).

Demanda por praticidade: Os temas de interesse evidenciam que profissionais nao
buscam apenas conceitos tedricos, mas estratégias acionaveis que gerem resultados tangiveis.
Esta demanda ¢é legitima e fundamentada. A literatura estabelece que marca pessoal deve ser

estratégica e mensuravel, nao apenas filosofica (Simplicio, 2024).

5.4. Percepgao sobre o futuro da odontologia (questoes 4.1 e 4.2)

Esta secdo analisa a percepgédo dos dentistas sobre a competitividade do mercado e as

principais dificuldades enfrentadas para se destacar na profissdo.
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Grafico 6: Competitividade do mercado odontoldgico (Questéo 4.1)

4. Percepcgao sobre o futuro da odontologia 4.1. Vocé acredita que o mercado odontoldgico esta
cada vez mais competitivo?

111 respostas

® Sim
® Nao

Nao sei dizer

]

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

92,8% dos respondentes acreditam que o mercado odontoldégico esta cada vez mais
competitivo. Apenas 4,5% nao tém certeza e 2,7% nao acreditam que o mercado esteja mais
competitivo.

Estes percentuais s&o estatisticamente significativos e representam consenso
praticamente unanime. Ndo se trata de percepgdo subjetiva isolada, mas de realidade objetiva
reconhecida pela profissdo. Com 40.000 novos dentistas formados anualmente, decisdes
regulatérias permitindo praticas promocionais, intensificagdo da concorréncia por pregos,
ascensao do marketing digital e mudangas no comportamento do consumidor, a competitividade

nao apenas aumentou: transformou-se radicalmente (Silva; Costa, 2023; Neville; Waylen, 2022).

Maiores dificuldades para se destacar (Questao 4.2)

A analise qualitativa das respostas abertas revelou desafios multidimensionais:

Marketing e divulgagéo

Numerosos respondentes mencionaram dificuldades relacionadas a "fazer marketing
eficaz", "divulgar servigcos adequadamente", "criar conteido atraente", "dominar redes sociais".

A literatura sobre marketing de servicos de saude aponta que esta dificuldade ndo é
primariamente técnica, mas estratégica. Profissionais frequentemente carecem de clareza sobre
identidade, publico-alvo e diferenciagao Unica. Sem esta clareza fundamental, qualquer esforgo de

marketing torna-se disperso e ineficaz (Badar et al., 2025; Thomson; Jones, 2021).
Posicionamento e diferenciacao

ISSN: 2675-6218 - RECIMA21
Este artigo é publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Atribui¢éo 4.0 Internacional (CC-BY),
que permite uso, distribuicdo e reproducéo irrestritos em qualquer meio, desde que o autor original e a fonte sejam creditados.

50



v.6, n.1, 2025

[AA\

REC'MA21 REVISTA CIENTIFICA - RECIMA21 ISSN 2675-6218

. J

Diversos respondentes mencionaram "dificuldade em posicionar-se como referéncia", "nao
identificar o diferencial", "percepc¢édo de igualdade em relagdo aos concorrentes”, "ndo clareza
sobre o publico ideal".

Este constitui o cerne da questdo identificada pela literatura. Em mercado onde
profissionais compartiiham formagdes similares, utilizam tecnologias comparaveis e oferecem

procedimentos tecnicamente equivalentes, a diferenciacdo n&o reside mais no "o qué" (todos
executam implantes, ortodontia, clareamento). A diferenciagdo esta no "quem", no "como" e no
"por qué", e isso é exatamente o que marca pessoal estratégica constréi (Kotler; Kartajaya;

Setiawan, 2017; Montoya; Vandehey, 2002).

Gestao

Alguns respondentes mencionaram dificuldades em "gestdo financeira", "gestdo de
equipe", "gestao do tempo", "equilibrar atendimento com administracao".

A literatura estabelece conexdo importante: marca pessoal forte facilita gestéo
operacional. Quando ha posicionamento claro, atrai-se pacientes adequados, possibilita-se
precificagdo apropriada, a equipe compreende o direcionamento estratégico. Tudo se torna mais
gerenciavel. Inversamente, marca pessoal fraca ou inexistente cria disfungbes operacionais:
agenda desorganizada, pacientes com perfis problematicos, equipe desmotivada, pregos

pressionados (Montoya; Vandehey, 2002; Nwabueze et al., 2020).

Atracéo e fidelizagdo de pacientes

Respondentes mencionaram "dificuldade em atrair novos pacientes”, "baixa taxa de
retorno”, "poucas indicagbes", "pacientes ndo valorizam o trabalho".

Este representa o sintoma final de marca pessoal fraca ou inexistente. A literatura sobre
marketing relacional demonstra que quando ndo ha conexdo genuina baseada em valores e
identificagdo, o relacionamento torna-se transacional: paciente utiliza o servigo, conclui o
tratamento, e eventualmente migra para outro profissional por qualquer motivo (prego, localizagao,
conveniéncia). Nao ha fidelizagao porque nao ha vinculo relacional auténtico (Alghtani et al., 2023;

Berry; Bendapudi, 2007).

Andlise integrada

Consciéncia universal da competitividade: 92,8% reconhecem o mercado competitivo, mas
nem todos traduzem esta consciéncia em agao estratégica. Reconhecer o problema constitui o
primeiro passo critico. Agir estrategicamente é o segundo passo, e € neste segundo movimento

que muitos profissionais permanecem paralisados.
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Desafios interconectados: Marketing, posicionamento, gestdo e atragdo de pacientes nédo
constituem desafios isolados: sdo manifestagbes do mesmo desafio central: auséncia de marca
pessoal estratégica clara. A literatura demonstra que quando se resolve o nucleo (marca pessoal),
os outros problemas tornam-se mais gerencidveis ou dissolvem-se naturalmente (Peters, 1997;
Montoya; Vandehey, 2002).

Marketing como sintoma percebido: Muitos profissionais identificam marketing como o
problema primario. Contudo, a literatura estabelece que marketing é o sintoma. O problema real é
auséncia de clareza estratégica sobre identidade, propdsito e posicionamento. Marketing sem esta
clareza fundamental constitui desperdicio de recursos (Simplicio, 2024; Santos et al., 2023).

A persisténcia do viés técnico: Ainda ha profissionais que acreditam que exceléncia
técnica, isoladamente, é suficiente. Os dados desta pesquisa refutam esta premissa claramente.
Em 2025, exceléncia técnica constitui o minimo esperado, nao o diferencial valorizado no mercado
(Nwabueze et al., 2020; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Concluséo

Tabela 5. Questao 5.1

5. Consideragdes Finais 5.1. Vocé gostaria de receber mais informagdes sobre Gestao Estratégica

de Marcas Pessoais na Odontologia?
111 respostas

Sim 02 (82,9%)

19 (17,1%)

A anadlise da percepcgdo sobre o futuro da odontologia revela que os dentistas estao
conscientes da crescente competitividade e enfrentam diversos desafios para se destacar na
profissdo. O dominio de estratégias de comunicagéo digital, a gestéo eficiente e um foco centrado
no paciente emergem como diferenciais cruciais para o sucesso sustentavel no mercado
odontoldgico contemporaneo. A literatura sugere que ao investir estrategicamente nesses

elementos, profissionais podem construir marcas pessoais fortes e relevantes, garantindo o
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crescimento e a sustentabilidade de suas praticas em cenario cada vez mais competitivo (Badar et
al., 2025; Thomson; Jones, 2021; Simplicio, 2024).
5.5. Andlises estatisticas inferenciais e correlagoes

Esta subsecdo apresenta analises estatisticas aprofundadas que complementam as
descricdes apresentadas anteriormente, permitindo identificar associagdes significativas entre
variaveis e correlagbes que fundamentam as interpretagbes tedricas sobre gestdo de marca

pessoal na odontologia.

5.5.1. Associacgdo entre Tempo de Atuacdo e Conhecimento sobre Personal Branding

Para investigar se o tempo de experiéncia profissional influencia o conhecimento sobre

gestado de marca pessoal, foi aplicado o teste Qui-quadrado (x?) de Pearson.

Tabela 6: Associacéo entre tempo de atuacao e conhecimento sobre Personal Branding (N=111)

Tempo de Atuacido||Conhece o Conceito||Nao Conhece|Total |% que Conhece
Menos de 5 anos 2 2 50,0%
6 a 10 anos 5 4 55,6%
11 a 20 anos 7 6 . 53,8%
Mais de 20 anos 41 44 = 48,2%
Total 55 56 . 49,5%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Teste Qui-quadrado: x? = 0,314; gl = 3; p = 0,957 (nao significativo)

Nao foi identificada associagdo estatisticamente significativa entre tempo de atuagéo
profissional e conhecimento sobre Personal Branding (p > 0,05). Este resultado contraria a
hipétese inicial de que profissionais mais experientes teriam maior familiaridade com o conceito. A
distribuicdo homogénea sugere que a gestdo de marca pessoal, enquanto tema contemporaneo
no setor odontolégico brasileiro, penetrou de forma relativamente uniforme entre diferentes
geracgoes profissionais, sem que a experiéncia acumulada configure vantagem informacional neste

dominio especifico.
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Este achado alinha-se com estudos sobre difusdo de inovagbes gerenciais em profissdoes
da saude, demonstrando que conhecimentos sobre gestdo estratégica e marketing profissional
ndo sdo necessariamente adquiridos com a experiéncia clinica, mas demandam formagéao
especifica frequentemente ausente nos curriculos odontoldgicos tradicionais (Nwabueze et al,
2020; Simplicio, 2024).

5.5.2. Associacéo entre Modelo de Atuacao e Implementacédo de Acbes Estratégicas

Considerando que profissionais com consultério proprio possuem maior autonomia sobre
decisdes estratégicas, investigou-se a associagao entre modelo de atuagdo e implementagao

efetiva de agbes de marca pessoal.

Tabela 7. Implementacao de a¢des estratégicas segundo modelo de atuagédo (N=111)

Modelo de Atuagao |Implementou Agoes|Nao Implementou|Total % Implementagao
Consultério préprio 41 58 . 41,4%
Outros modelos* 2 10 5 16,7%
Total 43 68 - 38,7%

*Inclui: Clinica de terceiros, Servigo publico, Franquia, Ensino/Pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Teste Qui-quadrado: x? = 2,615; gl = 1; p = 0,106 (marginalmente n&o significativo)

Embora a diferenga ndo tenha alcangado significancia estatistica no nivel a = 0,05,
observa-se tendéncia relevante (p = 0,106): profissionais com consultério préprio apresentam taxa
de implementacao 2,5 vezes superior (41,4%) comparados aqueles em outros modelos (16,7%).
Este padrdo sugere que autonomia deciséria e controle sobre pontos de contato com pacientes
facilitam a gestao estratégica de marca pessoal.

A literatura sobre empreendedorismo profissional corrobora estes achados, demonstrando
que profissionais autdnomos tendem a investir mais em diferenciagéo estratégica, uma vez que
dependem diretamente de sua reputacdo e posicionamento para sustentabilidade do negdcio
(Montoya; Vandehey, 2002). Em contrapartida, profissionais vinculados a instituicdes
frequentemente delegam aspectos de marketing e posicionamento & marca institucional, reduzindo

incentivos para construgdo de marca pessoal independente (Berry; Seltman, 2008).
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5.5.3. Correlagao entre Consciéncia sobre Impacto e Implementacgao Pratica

Para avaliar se a crenga no impacto da marca pessoal se traduz em agdes concretas,

analisou-se a relagéo entre percepcgao de relevancia e implementacgéo efetiva.

Tabela 8. Matriz de correlagédo: Consciéncia x Implementagéo (N=111)

Implementou Nao %
Percepcgéao de Impacto _ Total _

Acoes Implementou Implementagao
"Sim, muito" (Score 3) 22 24 46 47,8%
"Sim, mas nao sei como"

17 30 47 36,2%

(Score 2)
"Nao tenho certeza" (Score 1) 4 14 18 22,2%
"Nao é relevante" (Score 0) 0 0 0 -
Total 43 68 111 38,7%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Coeficiente de Correlagédo de Spearman: p = 0,241; p = 0,011 (significativo)

Identificou-se correlagdo positiva estatisticamente significativa (p < 0,05) entre nivel de
consciéncia sobre o impacto da marca pessoal e implementagédo efetiva de acbes estratégicas.
Profissionais com maior convicgéo sobre a relevancia apresentam taxa de implementacao superior
(47,8%) comparados aqueles com consciéncia moderada (36,2%) ou incerta (22,2%).

Contudo, a correlagéo é de magnitude fraca (p = 0,241), evidenciando que consciéncia,
embora necessaria, ndo é suficiente para garantir implementagao. Este achado corrobora a teoria
da lacuna conhecimento-agao (knowing-doing gap) amplamente documentada em estudos sobre
comportamento organizacional e gestao estratégica (Pfeffer; Sutton, 2000).

A diferenga mais expressiva reside entre aqueles que reconhecem o valor "mas nao
sabem como aplicar" (36,2% de implementag&o) e aqueles convictos (47,8%). Esta lacuna de 11,6
pontos percentuais evidencia que o obstaculo central ndo é motivacional, mas metodolégico:
profissionais desejam investir em marca pessoal, mas carecem de conhecimento estruturado

sobre processos, ferramentas e estratégias aplicaveis (Simplicio, 2024; Santos et al., 2023).

5.5.4. Analise de Barreiras: Categorizagdo e Frequéncias

A analise qualitativa das respostas abertas sobre impedimentos foi categorizada e

quantificada, revelando padrdes significativos.
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Tabela 9: Frequéncia de barreiras mencionadas para implementacao (N=68 respondentes que
nao implementaram) *

Categoria de Barreira Frequéncia % do Total Ranking

Falta de conhecimento/metodologia 31 45,6% 1°

Falta de tempo 18 26,5% 2°

Limitacao financeira 12 17,6% 3°

Inseguranga/vergonha de exposicao 7 10,3% 4°
Total de mengées 68 100% -

*Alguns respondentes mencionaram multiplas barreiras; contabilizou-se a barreira primaria
mencionada.
Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

A barreira mais prevalente (45,6%) relaciona-se a auséncia de conhecimento e
metodologia estruturada, seguida por escassez temporal (26,5%) e restrigdes financeiras (17,6%).
Inseguranga quanto a exposigdo, embora culturalmente significativa, foi menos frequentemente
mencionada (10,3%).

Este padrao inverte percepgbdes comuns no setor. Enquanto profissionais frequentemente
atribuem néo-implementacgéo a "falta de recursos" ou "falta de tempo", os dados evidenciam que a
barreira primaria é informacional/formativa. A literatura sobre adogdo de inovagdes em servigos
profissionais confirma que resisténcias inicialmente atribuidas a fatores externos (tempo, dinheiro)
frequentemente mascaram auséncia de conhecimento sobre implementagdo pratica (Rogers,
2003; Nwabueze et al., 2020).

Este achado possui implicagédo estratégica direta: intervengdes educacionais estruturadas
sobre gestdo de marca pessoal tém potencial de impactar significativamente as taxas de
implementacdo, uma vez que abordam a barreira mais prevalente e, teoricamente, mais facilmente

superavel através de capacitagdo adequada (Simplicio, 2024).
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5.5.5. Temas de Interesse: Analise Comparativa entre Grupos

Investigou-se se profissionais que ja implementaram agdes possuem interesses de

capacitacao distintos daqueles que ainda nao implementaram.

Tabela 10. Temas de maior interesse segundo status de implementagéo (Top 3 temas)*

Implementaram || Nao Implementaram
Tema Diferenga
(n=43) (n=68)
Como atrair pacientes
o 62,8% 69,1% +6,3pp
ideais
Gestdo da imagem e
. 58,1% 64,7% +6,6pp
comunicagao
Marketing digital 51,2% 63,2% +12,0pp
Construcao de
—— 48,8% 51,5% +2,7pp
autoridade
Posicionamento no
- 37,2% 42,6% +5,4pp
mercado

*Percentuais calculados sobre o total de cada grupo (mdltipla escolha, até 3 opgdes)
Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Profissionais que ainda ndo implementaram ag¢bdes demonstram interesse
significativamente maior em "Estratégias de marketing digital" (+12,0 pontos percentuais),
sugerindo que percebem esta como area prioritaria inicial. Aqueles que ja implementaram mantém
interesse elevado em temas de refinamento ("Como atrair pacientes ideais", "Gestao de imagem"),
indicando busca por otimizagéo de estratégias ja iniciadas.

Este padrdo alinha-se com modelos de maturidade em gestdo estratégica, onde
profissionais em estagios iniciais priorizam ferramentas e taticas (marketing digital, redes sociais),
enquanto aqueles em estagios avangados buscam estratégias de segmentacao e posicionamento
refinado (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

A diferenga relativamente pequena entre grupos no interesse por "Construgdo de
autoridade" (+2,7pp) sugere que este tema € universalmente valorizado, independentemente do
estagio de implementagéo, reforcando achados qualitativos sobre a importancia da reputagéo
profissional como ativo estratégico central na odontologia contemporanea (Alghtani et al., 2023;
Neville; Waylen, 2022).
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5.5.6. Competitividade Percebida: Consenso Estatistico

A percepgao sobre competitividade do mercado apresentou consenso notavel.

Tabela 11. Percepcao sobre competitividade do mercado odontoldgico (N=111)

Resposta Frequéncia %
Sim, estd mais competitivo 103 92,8%
Nao tenho certeza 5 4,5%
Nao esta mais competitivo 3 2,7%
Total 111 100%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025
Teste Binomial: p < 0,001 (altamente significativo)

O consenso de 92,8% sobre o aumento da competitividade é estatisticamente significativo
(p < 0,001), rejeitando a hipétese nula de distribuigdo aleatéria. Este achado valida objetivamente
a premissa central deste estudo: profissionais odontolégicos brasileiros reconhecem
unanimemente a transformagao do mercado em dire¢ao a hiperconcorréncia.

A magnitude deste consenso (>90%) raramente é observada em pesquisas de percepgéo
profissional, sugerindo que a intensificacdo competitiva ndo é percepgao subjetiva de segmentos
especificos, mas realidade objetiva reconhecida transversalmente pela profissdo. Este dado
corrobora analises macroecondmicas do setor odontolégico brasileiro, que documentam
crescimento anual de 40.000 novos profissionais, saturagdo de mercados urbanos e erosao de

margens através de guerra de pregos (CFO, 2024; Silva; Costa, 2023).

5.5.7. Sintese das Analises Inferenciais

As analises estatisticas revelam padrdes consistentes que fundamentam as interpretacdes

teodricas:
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1. Conhecimento sobre marca pessoal distribui-se homogeneamente entre geragdes
profissionais, sugerindo que ndo € conhecimento adquirido pela experiéncia clinica, mas
demanda formacao especifica ausente nos curriculos tradicionais.

2.  Autonomia profissional facilita implementagdo, embora ndo garanta: consultério
proprio apresenta taxa 2,5x superior, mas ainda apenas 41,4% implementam agdes.

3. Consciéncia correlaciona-se positivamente com agéo (p = 0,011), mas correlagao
fraca (p = 0,241) evidencia que conhecer a importancia nao é suficiente; é necessario
saber como implementar.

4. Barreira primaria é informacional/formativa (45,6%), nado financeira (17,6%) ou
temporal (26,5%), indicando que capacitagéo estruturada possui alto potencial de impacto.
5. Consenso sobre competitividade (92,8%; p < 0,001) valida objetivamente a urgéncia

estratégica da diferenciagéo através de marca pessoal.

Estes achados quantitativos, triangulados com analises qualitativas anteriores e
fundamentacao tedrica, demonstram que a gestao estratégica de marca pessoal na odontologia
nao é tema periférico ou modismo gerencial, mas necessidade estratégica reconhecida pela
profisséo, cuja implementagéo € limitada primariamente por lacunas formativas superaveis através
de metodologias estruturadas de capacitagdo (Simplicio, 2024; Santos et al., 2023; Nwabueze et
al., 2020).

6. RECOMENDAGOES

Apos analise detalhada dos dados coletados, foi possivel tragar um panorama abrangente
sobre a percepgédo, a aplicacdo e o impacto da gestdo estratégica de marca pessoal na
odontologia. Esta segao apresenta uma sintese dos principais achados, suas implicagdes praticas

e propostas para futuras pesquisas.

6.1. Sintese dos Principais Achados

A pesquisa realizada com 111 dentistas revelou um cenario de consciéncia crescente,
mas execuc¢ao limitada na gestao de marca pessoal:

O paradoxo do conhecimento: Metade dos dentistas ja ouviu falar sobre marca pessoal,
mas mesmo entre estes, a compreensao varia de profunda a superficial. Observa-se confuséo
entre ter presencga digital e ter marca pessoal estratégica, com muitos profissionais acreditando
que criar Instagram e ter logo bonito é suficiente. Esta dispersdo conceitual ndo surpreende a luz
da literatura sobre difusdo de inovagdes gerenciais (Rogers, 2003). Quando conceitos complexos
como "marca pessoal" penetram o vocabulario profissional antes de serem formalmente
ensinados, ocorre apropriagdo fragmentada: profissionais absorvem elementos superficiais
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(ferramentas, taticas) sem compreender fundamentos estratégicos (identidade, propésito,
posicionamento) (Montoya; Vandehey, 2002).

A lacuna intencao-agao: 83,7% acreditam que marca pessoal pode impactar o crescimento
do consultério, mas apenas 38,7% implementaram agdes concretas. A correlacdo positiva
identificada entre consciéncia sobre impacto e implementagao efetiva (p = 0,241; p = 0,011)
confirma que reconhecer a importancia constitui passo necessario, mas sua magnitude fraca
evidencia que nao é suficiente. Esta lacuna ndo decorre de falta de vontade, mas de auséncia de
método estruturado e orientagdo clara. Este padrdo alinha-se com a teoria da lacuna
conhecimento-agéo (knowing-doing gap) desenvolvida por Pfeffer e Sutton (2000), demonstrando
que profissionais frequentemente sabem o que deveriam fazer, mas ndo o fazem devido a
barreiras formativas e psicolégicas.

Barreiras superaveis: As principais barreiras citadas: conhecimento (45,6%), tempo
(26,5%), recursos financeiros (17,6%), s&o todas superaveis com abordagem estruturada.
Contudo, a literatura sobre mudanga comportamental alerta que "auséncia de conhecimento”
frequentemente mascara resisténcias mais profundas: inseguranga identitaria, medo de
vulnerabilidade publica, ou resisténcia cultural a autopromogao (Rampersad, 2008). Os 10,3% que
explicitamente mencionaram inseguranga provavelmente representam apenas a parcela que
conseguiu verbalizar receios que outros profissionais experimentam, mas nao articulam.

Competitividade reconhecida: 92,8% reconhecem que o mercado esta cada vez mais
competitivo (p < 0,001), validando a premissa central deste estudo. Este consenso, raramente
observado em pesquisas de percepc¢ao (>90%), sugere que ndo se trata de percepgéo subijetiva,
mas de realidade objetiva reconhecida transversalmente pela profissdo. Dados do CFO (2024)
documentam formacgdo anual de 40.000 novos dentistas e saturagdo progressiva de mercados
urbanos (Silva; Costa, 2023). Em um mercado saturado, diferenciacéo através de marca pessoal
auténtica deixou de ser opcional.

Demanda por praticidade: Os temas de maior interesse em treinamento revelam busca por
estratégias acionaveis que gerem resultados mensuraveis: atrair pacientes ideais (66,7%), gestéo
de imagem (62,2%), marketing digital (58,6%). A diferenca de 12 pontos percentuais no interesse
por marketing digital entre profissionais que ndo implementaram (63,2%) versus aqueles que ja
implementaram (51,2%) sugere padrdo de maturidade estratégica: iniciantes priorizam
ferramentas e taticas, enquanto profissionais avangados buscam refinamento estratégico (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).
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6.2. Implicagdes para a Pratica Odontolégica

A literatura sobre gestdo de marca pessoal em servicos profissionais de saude,
triangulada com os achados empiricos desta pesquisa, permite identificar implicagdes praticas em
multiplas dimensoes:

Diferenciacdo auténtica e sustentavel: Marca pessoal bem construida cria diferencial que
resiste a imitagdo. Equipamentos podem ser copiados, técnicas podem ser aprendidas, mas a
combinagao unica de valores, propésito e forma de atendimento de cada profissional constitui
ativo exclusivo e inimitavel (Montoya; Vandehey, 2002; Rampersad, 2008). Estudos demonstram
que profissionais que reposicionam suas comunicagdes de genéricas ("dentista generalista") para
especificas e orientadas a valor ("especialista em transformagdo de autoestima através do
sorriso") experimentam atragdo mais qualificada de pacientes, embora em menor volume inicial,
mas com maior alinhamento e fidelizagdo (Alghtani et al., 2023).

Precificagao baseada em valor: Profissionais com marca forte podem precificar baseados
em valor percebido, ndo em custo ou concorréncia. Isto ndo se trata de precificagdo arbitraria
elevada, mas de valorizagdo adequada pelo valor Unico entregue (Alghtani et al., 2023). A
literatura documenta casos de clinicas que, ao trabalharem posicionamento e comunicagao
estratégica da marca, alcangaram crescimento de receita superior a 40% em 6 meses sem
redugdo de precos, mas através de elevagao da percepgao de valor (BERRY; SELTMAN, 2008).

Atracdo magnética de pacientes ideais: Marca clara atrai naturalmente pacientes
alinhados com os valores do profissional. A literatura descreve transi¢cdo de "vender" para "atrair":
pacientes chegam pré-qualificados, ja confiando e valorizando a abordagem especifica (Silva;
Costa, 2023; Neville; Waylen, 2022).

Cultura organizacional forte: Posicionamento claro do lider permeia toda estrutura da
clinica. Estudos sobre gestao de equipes em consultérios odontolégicos demonstram que quando
colaboradores compreendem nao apenas procedimentos, mas propdsito, valores e visédo
institucional, a transformacgéo € significativa: equipes evoluem de "cumpridores de tarefas" para
"embaixadores da marca", mudanga imediatamente percebida pelos pacientes através de maior
coeréncia no atendimento (Peters, 1997; Nwabueze et al., 2020).

Fidelizagdo profunda e indicagbes qualificadas: Conexdes baseadas em identificagdo de
valores geram fidelizagdo que transcende conveniéncia ou preco. Pesquisas demonstram que
pacientes satisfeitos e alinhados com valores do profissional tornam-se embaixadores
espontaneos. A literatura documenta casos de profissionais que mantém pacientes mesmo apos
mudancgas internacionais destes, evidenciando que a confianga construida supera limitagdes

geograficas (Nwabueze et al., 2020; Berry; Bendapudi, 2007).
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Realizagéo profissional genuina: Trabalhar com propdsito claro, atendendo pessoas que
valorizam genuinamente a abordagem profissional, transforma o consultério de "lugar onde se
trabalha" para "espago onde se realiza o propésito". Estudos sobre satisfagao profissional em
odontologia demonstram correlagdo positiva entre clareza de marca pessoal e realizagéo
profissional percebida (Santos et al., 2023). Esta é a diferenca entre ter uma profissdo e construir

um legado.

6.3. Transformagao Digital e Gestao de Marca Pessoal

Conforme desenvolvido na Subsecado 3.3, a transformacao digital revolucionou a forma
como profissionais de saude constroem e gerenciam suas marcas. Os achados desta pesquisa
evidenciam que 58,6% dos respondentes expressam interesse em estratégias de marketing digital,
confirmando consciéncia sobre a relevancia deste tema.

Contudo, a literatura alerta para distingdo critica: presenga digital estratégica difere
radicalmente de presenca digital dispersa. Enquanto a primeira alinha-se conscientemente a
identidade e propdsito profissional, a segunda caracteriza-se por agbes descoordenadas que
frequentemente geram inconsisténcias comprometedoras da credibilidade (Badar et al., 2025;
Simplicio, 2024).

Profissionais que priorizam aspectos visiveis (identidade visual, redes sociais) mas
negligenciam fundagdes estratégicas (autoconhecimento, posicionamento, propdsito) incorrem em
inversdo perigosa: constroem presenga digital esteticamente atraente, mas estrategicamente
vazia. Como demonstrado na Sec¢do 5.3, 62,2% dos que implementaram acgbes priorizaram
identidade visual e 45% redes sociais, enquanto aspectos fundamentais como definicdo de
propésito e posicionamento claro foram menos enfatizados.

A transformacgéo digital, portanto, funciona como amplificador: potencializa marcas
auténticas fundamentadas em valores soélidos, mas também expde e amplifica fragilidades de

marcas superficiais através do escrutinio publico das redes sociais (Thomson; Jones, 2021).

6.4. Branding Pessoal versus Branding Institucional na Odontologia

Conforme discutido na Segé&o 2, as dindmicas entre branding pessoal e institucional
apresentam relevancia particular no contexto odontolégico. Os dados desta pesquisa revelam que
89,2% dos respondentes possuem consultério préprio, contexto no qual marca pessoal e
institucional frequentemente se sobrepdem.

A analise demonstrou tendéncia (p = 0,106) de que profissionais com consultério préprio
apresentam taxa de implementagcdo 2,5 vezes superior comparados a outros modelos. Este

padrao corrobora literatura sobre empreendedorismo profissional: profissionais auténomos, por
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dependerem diretamente de reputacdo para sustentabilidade, investem mais em diferenciacao
estratégica (Montoya; Vandehey, 2002).

A complementaridade estratégica ocorre quando profissionais com marcas pessoais fortes
agregam valor a marca institucional, e a reputacdo da clinica, reciprocamente, fortalece
credibilidade dos profissionais associados. Contudo, conflitos emergem quando dentistas com
marca pessoal consolidada deixam instituicbes, levando consigo clientela significativa, fendbmeno
que evidencia primazia do vinculo pessoal sobre o institucional em servicos de saude (Berry;
Bendapudi, 2007).

6.5. Marca Pessoal e Fidelizagado: Perspectiva Longitudinal

Conforme desenvolvido na Subsec¢do 5.5.3, identificou-se correlagdo positiva significativa
(p = 0,011) entre consciéncia sobre impacto da marca e implementacdo de ag¢des. Contudo, a
magnitude fraca desta correlagéo (p = 0,241) indica que consciéncia, embora necessaria, ndo é
suficiente.

Estudos longitudinais sobre impacto da marca pessoal na fidelizacdo de pacientes,
mencionados na Subsecdo 3.4, demonstram que profissionais com marca pessoal consolidada
apresentam Customer Lifetime Value (CLV) entre 5 e 7 vezes superior, taxas de retorno até 3
vezes maiores e indicagbes qualificadas superiores a 60% de novos pacientes (Berry; Bendapudi,
2007; Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014).

A andlise comparativa revelada na Sec¢édo 5 evidenciou que pacientes provenientes de
indicacdes organicas fecham tratamentos 70% mais rapidamente e apresentam satisfacédo
superior. Este achado corrobora literatura sobre marketing relacional: conexbes baseadas em

valores geram fidelizagdo que transcende conveniéncia ou preco (Alghtani et al., 2023).

6.6. Limitagoes do Estudo

Este estudo, embora contribua significativamente para compreensao da gestdo de marca
pessoal na odontologia brasileira, apresenta limitacbes que devem ser consideradas na
interpretacédo dos achados:

1. Amostragem nao probabilistica: A utilizagdo de amostragem por conveniéncia (N=111),
embora adequada para estudos exploratdrios, limita a generalizacdo estatistica dos resultados
para toda populagdo de dentistas brasileiros (aproximadamente 400.000 profissionais segundo
CFO, 2024). Estudos futuros com amostragens probabilisticas estratificadas permitiriam
inferéncias mais robustas.**

2. Concentragédo geografica: A predominancia de respondentes do estado de Sao Paulo,

embora reflita concentragao profissional real na regido, pode introduzir viés regional. Dindmicas de
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competitividade e praticas de gestdo podem diferir significativamente entre grandes centros
urbanos e cidades do interior ou outras regides brasileiras.

3. Delineamento transversal: A coleta de dados em momento Unico impossibilita
estabelecer relagdes causais definitivas. Por exemplo, ndo é possivel determinar se profissionais
implementam agbes porque tém maior consciéncia, ou se desenvolvem maior consciéncia apos
implementarem agdes. Estudos longitudinais seriam necessarios para esclarecer diregdes causais.

4. Viés de auto-selecao: Profissionais que voluntariamente responderam ao questionario
podem possuir interesse prévio no tema, potencialmente superestimando o nivel real de
consciéncia na populagao geral de dentistas.

5. Desejabilidade social: Em questdes sobre implementacdo de agdes e percepgao de
competitividade, respostas podem ter sido influenciadas por desejabilidade social, com
profissionais tendendo a apresentar-se como mais estratégicos ou conscientes do que
efetivamente sao.

6. Analise qualitativa limitada: Embora questbes abertas tenham fornecido insights
valiosos, analises qualitativas mais aprofundadas (entrevistas em profundidade, grupos focais)
enrigueceriam compreensdo sobre barreiras psicolégicas e processos de deciséo estratégica.

Apesar destas limitagdes, os achados fornecem base soélida para compreensao inicial do

fendbmeno e direcionam investigac¢des futuras mais especificas.

6.7. Direcdes para Propostas para Futuras Pesquisas

Esta pesquisa forneceu insights valiosos que confirmam tanto a relevancia quanto a
urgéncia da gestdo estratégica de marca pessoal na odontologia. No entanto, como todo estudo
pioneiro em sua abordagem, ela também revela lacunas que abrem caminho para investigagdes
mais aprofundadas e especificas.

Estudos longitudinais poderiam acompanhar dentistas ao longo de 2 a 5 anos para
mensurar 0 impacto real da implementagdo de estratégias de marca pessoal. Diferente de
pesquisas transversais, estudos longitudinais permitiiam observar a evolu¢cdo temporal em
indicadores financeiros tangiveis (faturamento, ticket médio, taxa de conversdo de orgamentos),
mas também em dimensbes frequentemente negligenciadas como satisfacdo profissional,
qualidade de vida e equilibrio entre trabalho e vida pessoal. A hipétese subjacente é que marca
pessoal forte ndo apenas aumenta resultados financeiros, mas transforma a experiéncia do préprio
profissional, dado valioso para validagdo empirica (Peters, 1997; Montoya; Vandehey, 2002).

Estudos qualitativos complementariam a abordagem quantitativa desta pesquisa ao
realizar entrevistas em profundidade com dentistas que possuem marcas pessoais consolidadas.
O objetivo seria compreender seu processo de construcao, os desafios enfrentados, os momentos

de virada e as estratégias de sucesso aplicadas. Questionarios estruturados capturam padrbes
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amplos, mas narrativas revelariam nuances, obstaculos emocionais, insights praticos e
aprendizados que numeros sozinhos ndo conseguem expressar. Estas narrativas enriqueceriam
significativamente o conhecimento aplicavel sobre o tema (Nwabueze et al., 2020).

Estudos comparativos permitiriam identificar padroes e particularidades ao comparar
percepcao e aplicagdo de marca pessoal entre diferentes especialidades (ortodontia versus
implantodontia versus clinica geral), regides geograficas (grandes centros urbanos versus cidades
do interior), faixas etarias (profissionais em inicio de carreira versus estabelecidos) e modelos de
atuacdo (consultério proprio versus clinica de terceiros). Sera que ortodontistas, que trabalham
com tratamentos longos e relacionamentos prolongados, desenvolvem marca pessoal diferente de
implantodontistas, que frequentemente lidam com decisbes Unicas e de alto investimento? Estas
comparacdes gerariam insights especificos por segmento (Silva; Costa, 2023).

Estudos de impacto analisariam clinicas que deliberadamente investiram em marca
pessoal e cultura organizacional para mensurar consequéncias mensuraveis em multiplas
dimensdes: desempenho financeiro, rotatividade de equipe, satisfagdo de pacientes (através de
pesquisas estruturadas) e engajamento de colaboradores. O objetivo seria transformar percepgao
subjetiva em dados objetivos e mensuraveis, criando casos de negdcio robustos que demonstrem
o retorno sobre investimento (ROI) da gestdo estratégica de marca pessoal (Berry; Seltman,
2008).

Validacdo de modelo envolveria desenvolver e validar empiricamente um modelo
estruturado de gestdo de marca pessoal especifico para dentistas, testando sua eficacia em
diferentes contextos, especialidades e perfis profissionais. Este modelo poderia servir como
framework replicavel e adaptavel, oferecendo metodologia clara para profissionais que
reconhecem a importancia da marca pessoal, mas ndo sabem por onde comegar, exatamente o
grupo que representa 42,3% dos respondentes desta pesquisa (Simplicio, 2024).

Integracdo curricular investigaria como educacao sobre marca pessoal, posicionamento
estratégico e comunicagdo profissional pode ser incorporada nos curriculos de faculdades de
odontologia. As faculdades brasileiras formam excelentes técnicos, dentistas com dominio
cientifico e habilidade clinica notaveis, mas nao preparam empreendedores conscientes de suas
proprias marcas. Esta lacuna educacional cria profissionais tecnicamente competentes, mas
estrategicamente despreparados para o mercado contemporaneo. Enderecar esta questado desde
a formacgéo académica poderia transformar geragoes futuras de dentistas (Nwabueze et al., 2020).

Todas estas linhas de pesquisa contribuiriam para consolidar a gestdo estratégica de
marca pessoal como campo de estudo legitimo e essencial na odontologia contemporanea,
oferecendo ndo apenas conhecimento tedrico, mas ferramentas praticas e validadas para

profissionais que buscam diferenciacao sustentavel em mercado crescentemente competitivo.
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7. CONSIDERAGOES

A gestdo estratégica de marca pessoal na odontologia €, em sua esséncia, a capacidade
de criar desigualdade entre profissionais aparentemente iguais. Em um mercado onde dentistas
compartilham formacgdes similares, tecnologias comparaveis e portfélios de servigcos equivalentes,
a diferenciacdo sustentavel ndo reside mais na competéncia técnica, essa se tornou commodity, o
pré-requisito minimo. A verdadeira diferenciagdo emerge da construcao intencional de uma marca
pessoal auténtica, fundamentada em propdsito claro, posicionamento estratégico e comunicagao
consistente.

Este estudo revelou uma realidade paradoxal na odontologia brasileira: enquanto 92,8%
dos dentistas reconhecem que o mercado esta cada vez mais competitivo (p < 0,001), metade
desconhece completamente o conceito de gestdo estratégica de marca pessoal. Mais revelador
ainda: 83,7% acreditam que marca pessoal pode impactar o crescimento de seus consultorios,
mas 42,3% nao sabem como aplicar esse conhecimento na pratica. Esta lacuna entre consciéncia
e execugao define o principal desafio e a maior oportunidade da odontologia contemporanea.

A pesquisa evidenciou que as barreiras para implementagdo ndo sao primariamente
técnicas, mas conceituais e psicolégicas: falta de conhecimento estruturado (45,6%), crenga
equivocada de que marca pessoal exige investimentos financeiros massivos (17,6%), auséncia de
tempo resultante justamente da falta de posicionamento estratégico (26,5%), e inseguranga
cultural com exposi¢cdo auténtica (10,3%). As anadlises estatisticas demonstraram que estas
barreiras, embora reais, sdo superaveis através de educagao estruturada e clareza metodoldgica
(Simplicio, 2024; Santos et al., 2023).

O que diferencia dentistas em um mercado tecnicamente equiparado ndo é apenas o que
fazem, mas como, por que e para quem fazem. A gestdo estratégica de marca pessoal alinha

propésito (o "porqué" que motiva), posicionamento (o "como" que diferencia), personalidade da
marca (0o "quem" auténtico que conecta) e proposta de valor (o "o que" Unico que entrega).
Quando existe sinergia entre estes elementos: autoconhecimento genuino, coeréncia entre
mentalidade e comunicagdo, mensagem clara e imagem consistente, cria-se diferenciacao
genuina que transcende preco, tecnologia ou localizagdo (Rampersad, 2008; Montoya; Vandehey,
2002).

Os dados coletados confirmam o que a teoria ja indicava: dentistas com clareza de marca
pessoal ndo competem por preco, competem por relevancia. Eles constroem fidelizagdo baseada
em identificagdo de valores, ndo em conveniéncia ou descontos. Criam cultura organizacional forte
que permeia toda experiéncia do paciente. E, fundamentalmente, transformam competéncia
técnica em autoridade reconhecida, trabalho arduo em resultados proporcionais, servigo
odontoldgico em experiéncia memoravel (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; Pine; Gilmore, 1998).
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A demanda expressa pelos participantes é inequivoca: 66,7% querem aprender como
atrair pacientes ideais, 62,2% buscam aprimorar gestdo de imagem e comunicagdo, 58,6%
desejam dominar estratégias de marketing digital. Esta ndo é apenas demanda por técnicas de
divulgacdo, mas busca por transformacdo profissional profunda que comega com
autoconhecimento, passa por posicionamento estratégico, constrdi visibilidade auténtica e
consolida impacto de longo prazo.

Em um mercado onde a competitividade continuara a se intensificar, onde novas
tecnologias se tornardo rapidamente acessiveis a todos, e onde a competicdo por prego sera
sempre uma armadilha tentadora, a marca pessoal emerge como o Unico ativo verdadeiramente
insubstituivel. Equipamentos depreciam, certificacdes se desatualizam, campanhas publicitarias
terminam, mas a marca pessoal auténtica, quando construida sobre fundagbes sdlidas, aprecia
com o tempo. Cada paciente transformado adiciona credibilidade, cada desafio superado com
integridade fortalece reputagéo, cada ano vivendo consistentemente valores consolida autoridade
(Peters, 1997).

Reconhecem-se, contudo, as limitagées deste estudo: amostragem né&o probabilistica que
limita generalizagao estatistica, concentragdo geografica em Sao Paulo, delineamento transversal
que impossibilita inferéncias causais definitivas, e potencial viés de auto-selegéo. Estas limitagdes,
discutidas na Subsecédo 6.6, ndo invalidam os achados, mas delimitam seu escopo interpretativo e
apontam dire¢des para pesquisas futuras com delineamentos mais robustos.

Este estudo demonstrou que a lacuna entre reconhecer a importancia da diferenciagéo
estratégica e implementa-la efetivamente ndo é intransponivel. Ela pode e deve ser preenchida
através de educacgao estruturada, metodologias claras e suporte orientado. Profissionais que
investirem na construgdo intencional de suas marcas pessoais auténticas, posicionardo a si
mesmos nao apenas para sobreviver, mas para prosperar e liderar em um mercado em
transformacéo.

O caminho exige autoconhecimento honesto, integragdo de identidade auténtica,
comunicacao clara e consistente, e gestdo intencional de cada ponto de contato. N&o & simples
nem rapido. Mas conduz ndo apenas ao sucesso profissional mensuravel, mas a realizagcao
genuina, trabalhar com propdsito claro, atender pessoas que valorizam verdadeiramente a
abordagem profissional, construir equipe alinhada com valores compartilhados e deixar legado que
transcende tratamentos realizados.

A gestéo estratégica de marca pessoal transforma competéncia técnica em diferenciacao
sustentavel, invisibilidade em relevancia, substitutibilidade em autoridade insubstituivel. O desafio
esta posto: construir diferenciagdo auténtica que permita ao paciente fazer escolhas baseadas em

valor percebido, ndo em preco. Tornar-se referéncia reconhecida para quem realmente importa.
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A lacuna existe. A necessidade é real. A oportunidade esta aberta. E este estudo forneceu

os fundamentos para preenché-la.
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