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Neste fasciculo, a Dra. Helena enfrenta um dos maiores desafios de sua clinica:
atrair novos pacientes sem perder o vinculo com os que ja confiam em seu trabalho. A
partir dessa vivéncia, o fasciculo mergulha em estratégias eficazes para a captacao e,
sobretudo, para a retencao sustentavel de pacientes.

Com uma abordagem sensivel e baseada em dados, sao apresentados recursos de

marketing relacional, programas de fidelizagcao, canais de comunicacao e praticas de

encantamento que valorizam cada etapa da jornada do paciente.

Mais do que conquistar numeros, o foco esta em construir relacionamentos dura-
douros, baseados em confianga, cuidado e presenca continua. Porque manter quem
ja confia é tdo essencial quanto atrair quem ainda vai chegar.

Relembre o caso da Dra. Helena

A clinica estava de cara nova, com uma identidade visual clara e elegante, e Dra.
Helena sentia orgulho ao ver o material de divulgag¢ao alinhado ao propdsito da clinica
Esséncia. Mas, com o passar das semanas, notou algo desconcertante: a agenda con-
tinuava cheia de espacos em branco.

A equipe era competente; o ambiente, acolhedor; e os servicos, bem definidos. E
mesmo assim, o fluxo de novos pacientes era instavel, quase aleatdério. Dra. Helena en-
tao desabafou com sua secretaria: “A gente faz um trabalho tao cuidadoso... por que
ninguém chega até aqui?”

Na tentativa de resolver o problema, ela fez algumas postagens nas redes sociais e
pagou por um anuncio local — mas os resultados foram minimos. Foi nesse momento
que lembrou de uma palestra, assistida meses antes, sobre estratégias de captacao de
pacientes no setor de saude. O palestrante era direto, objetivo e falava com proprieda-
de sobre como atrair e manter pacientes com ética, consisténcia e técnica.

Dra. Helena entrou em contato com o professor Jeferson Mola, um especialista na
area de comunicacao, e agendou uma sessao virtual. Durante a conversa, ele fez uma
pergunta que a desmontou: “Dra. Helena, vocé sabe exatamente quem vocé quer
atrair para sua clinica?” Ela hesitou. Sabia o perfil geral, mas nunca tinha formalizado
issO —nem segmentado sua comunicagao para os publicos certos.

A partir dali, o professor a guiou por uma jornada pratica: definicao de personas,
escolha de canais mais eficazes, criagao de conteudo estratégico, campanhas seg-
mentadas e agdes de pods-atendimento. Mais do que atrair pacientes, Dra. Helena
aprendeu a cultivar relacionamentos duradouros, entendendo que a retencao era tao
importante quanto a aquisicao. Um dos aprendizados mais valiosos veio de uma frase
simples: “O paciente satisfeito volta. O encantado, indica”.
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Quando as cameras se ligaram, a principal duvida de Dra. Helena residia na
captacao e conquista de novos pacientes. Ela nao se via - nem a qualquer dos
funcionarios de sua clinica — distribuindo panfletos em um farol. Mas o professor
Jeferson, que também atua com consultoria empresarial, perguntou o que ela
pensava sobre promover o negocio com o apoio da tecnologia. Sem saber muito
bem onde ele pretendia chegar, Dra. Helena apenas disse que aquela Ihe parecia
uma op¢ao interessante.

Ele, entdo, lhe perguntou se ela ja ouvira o termo SEO, ou se conhecia seu sig-
nificado. Diante da negativa da médica, o professor comecou sua explanacao:

“SEO € um acrénimo para Search Engine Optimization. Ou, em portugués,
otimizacdo para mecanismos de busca. A primeira vista, pode parecer coisa com-
plicada, mas ndo é. A gente até poderia dizer qgue um bom SEO € uma maneira
elegante de panfletar nos farois. Nos fardis da internet, mais especificamente.”

Divertida com a relacao que o professor criara, Dra. Helena quis saber mais a
respeito dessa estratégia.

“Em termos simples, SEO é o conjunto de técnicas que ajudam um site a apa-
recer nos primeiros resultados de busca do Google, do Bing, do Yahoo! ou de
qualquer outro buscador. E para o publico certo.”

“Vocé ja procurou alguma coisa na internet, nao procurou? Estava viajando,
queria encontrar uma cafeteria, digitou la: cafeterias perto de mim. Provavelmen-
te, apareceram varias. Algumas, com uma chamadinha: patrocinado; outras, nem
isso. Mas estavam ali, gritando: olha eu, olha eu, olha eu. Tudo isso é trabalho de
SEO.

“Agora, me diga: quando vocé faz uma busca como essa e aparecem —sei la —
trocentas cafeterias. Vocé olha a primeira, a segunda, a terceira... Até onde vocé vai,
em sua pesquisa?”

Dra. Helena pensou um pouco. E logo entendeu o que o professor tentava en-
sinar:

“Puxa! Eu olho algumas, mas muitas vezes nem chego ao final da pagina.”

“Ai esta a importancia do SEO: quanto melhor feita essa estratégia, mais sua
clinica aparecera no topo das pesquisas. E 0s pacientes que procuram um servigco
COMO O Seu — e gue, como VOcg, nem pretendem rolar a pagina do buscador até
o final — encontrarao a clinica Esséncia com mais facilidade.”

“Nao da para afirmar categoricamente, mas o proprio Google diz que cerca
de 75% dos usuarios nao passam da primeira pagina de resultados quando estao
em busca de alguma informacao. Como V&, doutora, esse seu comportamento é
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o0 comportamento da maioria das pessoas. Assim, se vocé quer ser encontrada,
precisa se tornar visivel."

Antes que Dra. Helena dissesse qualquer coisa, o professor Jeferson continuou:

“Vocé tem um site? Em seu caso, acho interessante ter. O primeiro passo é re-
gistrar o dominio. Depois, hospedar esse site em um servidor. Mas isso € técnico,
e de técnica a gente fala depois. Agora, eu quero que vocé entenda o conceito de
SEO. E que vocé ja comece a pensar no SEO para a sua clinica. Veja sé: quando
eu dei o exemplo da cafeteria, a palavra cafeteria era meio ébvia na sua busca, nao
era? Quero um café, vou a uma cafeteria. Cafeteria, portanto, € uma palavra-chave
para empreendedores que vendem café.”

“Qual é a palavra-chave para os clientes da Dra. Helena? Melhor: quais sao as
palavras-chave? Vocé tera que pensar em head terms e long-tail keywords. Head
terms sao as palavras basicas, as mais genéricas; aquelas que caracterizam o ne-
gocio. Como cafeteria. Em seu caso, talvez clinica, saude, bem-estar... Isso € com
voce."

“S6 que ha, também, as long-tail keywords. Os termos-chave da cauda lon-
ga. O que isso quer dizer? Que essas palavras — muitas vezes, frases inteiras — sao
bem mais especificas. E como se vocé ndo procurasse sé uma cafeteria, mas uma
cafeteria que oferecesse cappuccinos com leites vegetais. Cafeterias, ha varias;
mas cafeterias que vendem cappuccino com leite vegetal talvez nao sejam tao
comuns.”

“O que acontece € que, ao encontrar os termos certos sobre seu negdcio, vocé
torna a pesquisa de seu futuro cliente-paciente muito mais objetiva. Clinicas po-
dem existir aos montes, mas a clinica da Dra. Helena € s6 uma. Por isso, é funda-
mental delinear o caminho que o interessado percorrera, para chegar até vocé.”

Mil coisas passavam pela mente de Dra. Helena. O professor sorriu.

“Estou vendo, pela sua expressao: esse doido quer que eu deixe de atender
pacientes para cuidar do SEO da minha clinica? Pois é: captacao de clientes € um
processo continuo; da trabalho. Se vocé quiser fazer tudo sozinha, vai ter que des-
tinar um tempo para a internet, sim. Nao é impossivel; inclusive, da para fazer SEO
usando ferramentas on-/ine gratuitas. S6 nao da para fazer de qualquer jeito. Tem
que ter planejamento, acompanhamento e atualizagcao. Minha sugestao? Conte
COM UmMma equipe para isso. Pode ser uma equipe propria, pode ser uma empresa
especializada. O importante € que atue com foco na captacao e que permita a
voceé fazer aquilo que sabe: administrar o negdécio, cuidar das pessoas e encantar
seus pacientes.”

“Entendi. Com o SEO, eu consigo conversar com o publico certo. E isso?”

/
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“Exato. O SEO permite que a pessoa que procura os servicos oferecidos pela
clinica da Dra. Helena encontre a clinica da Dra. Helena — e ndo uma cafeteria! E
o chamado trafego qualificado. As pessoas que chegam até vocé desejam o que
vocé tem a lhes oferecer.”

“E ainda da para acompanhar tudo isso. O Google disponibiliza de forma gra-
tuita varias ferramentas de analise do desempenho do SEO. VVocé pode ajustar

l”

palavras-chave, criar agcdes especificas de captacao... Da para brincar

Dra. Helena refletiu: “Professor, vocé sugere que eu crie um site. OK. Pelo que
entendo, um possivel paciente faz uma busca na internet, encontra minha clinica
alino topo da primeira pagina, acessa o site da clinica e... E ai? O que eu preciso fa-
zer para ele continuar, entrar em contato além do site?”

“Boa questao. Por isso eu digo que vocé precisa de uma equipe, doutora. Vocé
precisa de gente que torne seu site interessante e relevante. Visualmente bonito;
facil de navegar; e informativo. E o que a gente chama de otimizacdo on page:
tornar seu espaco dinamico e atraente.”

“Nesse espaco, vocé tera que apresentar os servicos de sua clinica, obviamen-
te; dard detalhes dos tratamentos; mostrara beneficios. Mas também sera ne-
cessario chamar a atencao dos possiveis pacientes com conteudos relevantes
— como estudos cientificos, artigos sobre saude e bem-estar, dicas praticas e
esclarecimentos de duvidas. Tem que contar a historia da clinica, seus valores, o
proposito de seu negocio. Pense assim: seu site € sua casa; vocé tem que receber
muito bem seus convidados. E — claro! — dar endereco, telefone e botar um fale
conosco que funcione e que seja constantemente monitorado.”

“Ha muitas maneiras de dinamizar o site. Mas — insisto — € uma atividade téc-
nica, que um técnico pode fazer muito melhor do que vocé. Eu fico preocupado
guando vejo um empreendedor querer tomar para si todo o controle do site, do
SEO, e ndo conseguir dar conta de nada. Nem do que deveria, realmente, fazer.”

“Claro que algum envolvimento sempre serd importante. E preciso monitorar,
entender como o algoritmo esta funcionando. Mas essa € uma atividade-meio e,
Nnos negocios, Vocé nunca deve deixar que uma atividade-meio atrapalhe o de-
sempenho de sua atividade-fim.”

“Estou percebendo que vocé tem uma opiniao muito clara sobre essa sobre-
posicao de papéis, professor. E eu confesso: sei bem pouco de internet, no sentido
técnico. Vocé poderia me explicar, entao, o que seria tao complexo nessa divisao
entre o atendimento aos pacientes e o cuidado com o site ou com as estratégias
de SEO?”
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“Posso, claro. Imagine seu site. Para ele funcionar bem, ele tem que ser encon-
trado. Vocé terd que pensar em maneiras de otimiza-lo nao sé por meio de pala-
vras-chave, mas por meio dos titulos das paginas — os titulos que aparecem na
aba do navegador e nos resultados de busca. Tera que criar as metadescricoes,
gue sao textinhos que aparecem embaixo do titulo nos resultados de busca e
gue precisam ser, a0 mesmo tempo, CoONCIsos e persuasivos. Tera que otimizar os
cabecalhos, para organizar o conteddo das paginas de uma forma légica e hie-
rarquica. Tera que otimizar as imagens que escolher para ilustrar um tratamento,
por exemplo, ou uma informacao mais estratégica. Tera que criar as URLs, os links
entre as paginas do proprio site. Tera que se preocupar com a velocidade de car-
regamento do site — site que demora para carregar, ninguém merece! —e com a
responsividade do site, ou seja, se ele funciona no celular ou no tablet tdo bem
qguanto funciona em um computador.”

Dra. Helena ja estava convencida, mas o professor continuou:

“E isso € s6 dentro de seu proprio site. Porque vocé ainda precisara pensar em
mManeiras de otimizar seu site a partir de outros sites. Otimizacao off page, que &,
por exemplo, a construcao de links que levem do site tal para o seu toda vez que
a pessoa clicar em um termo especial. Sabe aqueles trechos que aparecem em
azul,em um texto? Mais ou menos isso. A pessoa esta |a no site da associacao mé-
dica X, e o texto diz que ha terapias que tratam do individuo de forma completa,
ele se interessa, clica ali e cai direto no site de sua clinica. Essa € uma estratégia ul-
traimportante, porque funciona como uma espécie de voto de confianca; da um
aval ao seu negdcio. Se ao clicar aqui, caio na clinica da Dra. Helena, a clinica da
Dra. Helena é confidvel, certo?”

“Certo, professor. Entendi perfeitamente o que vocé quis dizer.”

“Otimo. Agora, uma coisa que vocé pode fazer em seu site é aquilo que cha-
mamos de SEO local. Vocé tem uma clinica, um espaco fisico. O SEO serve para
qualquer tipo de negdcio, até para uma loja virtual. Mas sua clinica tem endere-
co, tem equipamento e tem gente. Nesse caso, sugiro que vocé preencha uma
ficha no “Google Meu Negdcio”. Coloque ali todos os dados de sua clinica, adicio-
ne fotos de boa qualidade, mantenha as informacdes sempre atualizadas. E uma
forma importante de aparecer nos resultados de busca locais e no Google Maps. E
—sempre, sempre! —incentive aqueles pacientes satisfeitos a deixarem avaliacoes
positivas ai. Alias, ai e em quaisquer outras plataformas: elogios, nesse caso, serao
sempre muito bem-vindos.”

“Perfeito, professor. Vou ter que cuidar disso. E vou cuidar com muito carinho.
Mas... e as redes sociais? Tem alguma coisa que eu possa fazer para captar mais
clientes por meio do Instagram?”
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O professor olhou, como se esperasse a continuagao da frase. Dra. Helena nao
entendeu. Foram os segundos mais longos que ela ja experimentara na vida. Por
fim, desistiu:

“Falei alguma coisa errada?”

“Absolutamente. As redes sociais sao uma ferramenta perfeita para captacao
de clientes. E que vocé mencionou o Instagram e eu fiquei esperando que no-
measse alguma outra.”

“Mas o Instagram nao ¢é a rede social do momento?”

“E. Mas isso ndo significa que seja a mais adequada para suas estratégias de
comunicacao.”

“Como assim?”

“Veja so, doutora: uma rede social pode ser estratégica para captacao de clien-
tes... desde que seu publico-alvo esteja nela. Quando vocé cita o Instagram, eu
sei — e concordo — que é uma rede dinamica, que muita gente acessa etc. SO que
o Instagram é mais visual, pede fotos e videos. Para construir uma imagem pro-
fissional atraente, por exemplo, ele é perfeito. Da para apresentar as instalacdes
da clinica; pode-se até convidar um ou outro paciente para gravar um minide-
poimento, coisas assim. A pergunta é: seus possiveis futuros pacientes estao soé
no Instagram? Quais outras redes eles acessam? O que procuram, em cada uma
dessas redes?”

“Quando pensamos em redes sociais, o primeiro passo € escolher as platafor-
mas certas para as mensagens que gueremos transmitir. O Facebook, por exem-
plo, tem uma penetragcao bem grande; € bom para construir comunidades, para
compartilhar informacdes mais detalhadas.”

“Seu publico é mais jovem? Pense no TikTok. A geracao Z — e a Alpha, gue vem
logo depois — gostam dessa linguagem rapida, dinamica, baseada em videozi-
Nnhos curtos. Da para falar sobre detalhes de tratamento no TikTok? Provavelmen-
te ndo. Mas, no Facebook, da. E, no Instagram, falar € menos importante do que
mostrar.”

“Vocé ja pensou em usar o Linkedln, doutora? Vocé encontrou minha pales-
tra via LinkedlIn, ndo foi? Muita gente acha que o Linkedln tem uma cara mais
sisuda, mais empresarial. S6 que o LinkedIn tem a ver com autoridade, com com-
peténcia profissional. Seria perfeito para vocé divulgar seu conhecimento, fazer
networking, conhecer outros profissionais e trocar experiéncias, por exemplo.”

“Para usar as redes sociais com eficacia, vocé vai ter que entender a linguagem
de cada uma. Vocé sera sempre a Dra. Helena, proprietaria da clinica Esséncia.
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Mas, na rede mais visual, tera que se comunicar por meio de imagens; na rede
mais técnica, tera que se comunicar por meio de seu conhecimento.”

“Ou seja: para cada rede social, um tipo de informacao, uma estratégia de co-
municagao especifica. E uma equipe dedicada, para cuidar de tudo isso.”

“Sem duvida. Vocé pegou o espirito da coisa.”

Dra. Helena sorriu. Mas logo trouxe outra questao ao professor Jeferson: “Te-
Nnho usado bastante o Instagram. Até acho que consigo fazer um bom trabalho.
Mas sabe que, as vezes, me preocupo? E que vejo tanta gente vendendo férmulas
magicas, tantos videos que prometem milagres... Nao quero ser confundida com
esse tipo de comunicacgao, entende?”

“Entendo perfeitamente. E acho que vocé esta certissima. Toda a comunica-
¢ao precisa ser, antes de qualquer coisa, €tica. Seja vocé,; fale de seu trabalho, de
sua competéncia. Mostre aquilo que vocé pode realmente fazer por seu paciente.
Verdade transmite credibilidade.”

O professor Jeferson discorreu, entao, sobre a importancia de definir objetivos
claros de comunicacgao e sobre a relevancia do marketing de conteudo para a
construcao de uma boa imagem profissional.

“Um bom conteudo € a cola que une suas a¢des de SEO e redes sociais, poten-
cializando os resultados de ambas. E o marketing de conteddo é o conjunto de
estratégias que potencializa esse material, tornando-o relevante, valioso e consis-
tente para o publico que se pretende atrair. Pense nisso: o que os clientes atuais e
os futuros clientes da clinica Esséncia desejam, ou podem desejar, exatamente?
Vocé ja se fez essa pergunta?”

“E, ja pensei. Mas nunca fui muito além disso. Eu acho que todo o conceito da
clinica esta baseado no atendimento holistico do paciente, na oferta de solucdes
para quem busca o bem-estar completo.”

“Certo. Entdo agora vocé precisa determinar quem é esse paciente.
“A persona do paciente?”

“Exato. Isso ajudara vocé a determinar, inclusive, em quais redes sociais deve
focar sua estratégia de comunicag¢ao; como organizar o SEO de seu negocio.”

“‘Ouco falar em persona, mas nao sei muito bem como funciona. Para mim,
parece a mesma coisa que publico-alvo.”

“Yamos dizer que a persona se origina de seu publico-alvo. Publico-alvo € o
grupo geral de consumidores que a Dra. Helena pretende atingir. Sao, por exem-
plo, homens e mulheres adultos, de uma determinada classe social, que se preo-
cupam com o beme-estar, coisas assim.”

“Uma ideia genérica do consumidor?”
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“Isso. S6 que, dentre os muitos homens e mulheres adultos dessa determina-
da classe social e que se preocupam com o bem-estar, ha aqueles que se preocu-
pam mais; aqueles que se preocupam Mmenos; aqueles que se preocupam, Mmas
ndo estdo fazendo nada a respeito; aqueles que precisam se preocupar etc. Como
atender a tantos pensamentos diferentes? Encontrando os pontos comuns entre
todos eles. E criando, a partir desses pontos comuns, uma espécie de persona-
gem gue os represente. A persona € isso: € a personagem que — podemos dizer
—materializa seu publico-alvo. Talvez ela seja um homem, talvez uma mulher. Mas
ela terda um nome, uma idade e uma profissao. Seus desejos, seus interesses e
suas preocupacgoes serao detalhados de tal maneira que vocé praticamente co-
Nhecera essa pessoa — essa persona — como se ela fosse real. A partir dai, entender
suas necessidades e criar estratégias que satisfacam tais necessidades se torna
bem mais simples.”

“Simples? Mas ndao me parece muito simples criar essa personagem. Como é
que posso fazer isso?”

“Existe uma ferramenta bem bacana, muito facil de usar, que pode ajudar na
construcao da persona: € o mapa de empatia. Para construi-lo, vocé tem que in-
vestigar; tem que conversar com seus pacientes, com os possiveis clientes que sua
clinica espera alcancar e observar que tipo de informacao chega até essas pes-
SOas: 0 que veem, 0 gue ouvem; e por quais meios. Depois, vocé precisa descobrir
0 que essas informacdes causam na mente dessas pessoas: o que elas pensam, o
que elas sentem e o que as preocupa. Ai, vocé relacionara todos esses pensamen-
tos e sentimentos com o que as pessoas realmente falam e fazem. A partir disso,
vocé entendera quais sao as dores que elas enfrentam e saberd como ajuda-las,
minimizando suas preocupacgoes e oferecendo solugdes.”

“Entdo, o publico-alvo € gquem eu quero atender e a persona € a representacao
de quem eu efetivamente atendo?”

“Pode-se dizer que sim.”

“E, pensando desse jeito, parece mais simples criar conteldo relevante para os
pacientes: eu nao criaria conteudo para todo mundo, mas para a persona que a
clinica espera alcancar.”

“E isso tornara suas estratégias de comunicacao muito mais objetivas. Ajudara
vocé a definir se o Instagram é a melhor rede para informar tal coisa, ou se nao
seria melhor divulgar isso via Facebook, ou YouTube, ou WhatsApp.”

“E, como conteudo, posso pensar em um texto explicativo sobre um procedi-
mento; ou um video... coisas assim?”
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“Pense no que seu paciente espera de uma clinica que trabalha para o bem-
-estar de forma holistica e ofereca a ele tudo que for relevante para sua educacao,
para sua informacao. Pense que o que vocé postar — textos, videos, lives e pod-
casts —deve inspirar confianca, sanar duvidas e resolver problemas. Ofereca dicas
praticas e Uteis: quando procuram uma clinica de salde, as pessoas esperam —
além de explicacdes, medidas preventivas ou detalhes sobre tratamentos — aco-
Ihimento."

“Entao, interagir com as pessoas pode ser bom, nesse caso?”

“As redes sao sociais porque preveem interacao. Por isso, interagir nao ‘pode
ser’ bom:; ‘tem que ser’ bom. E importante. Se o paciente tiver duvidas, responda
as perguntas dele. Ai vocé pode me dizer: nao tenho que cuidar da parte técni-
ca, mas vou ter que interagir com todo mundo que me procurar pelas redes so-
ciais? Vai. Ou vai treinar sua equipe para responder as perguntas mais simples e
focara apenas nos casos mais complexos. Vocé propde solucdes relacionadas ao
bem-estar, entdo deve proporcionar bem-estar a qguem o procura. Se sera vista,
doutora, sera avaliada. E, se sera avaliada, vocé precisa mostrar o valor que tem.”

“Existe um numero ideal de postagens, quando se fala em marketing de con-
teudo?”

“O numero exato € o numero de postagens que mantém vivo o interesse do
publico. Ha assuntos que merecem muita informacao; ha os que pedem s6 umas
pinceladas. Isso vai de sua experiéncia, das observacdes que vocé — e sua equipe
de comunicacgao - farao a partir das primeiras acoes. Pense em marketing sem-
pre como uma ferramenta focada na satisfacao do outro. Vocé pode vender mais,
ganhar mais, se fizer um bom marketing. Mas o marketing s6 é bom quando
atende aos interesses do cliente.”

“E complexo, professor. Entendo tudo o que vocé diz, concordo com tudo. Mas
fico pensando se terei capacidade de fazer tudo isso; e em quanto tempo!”

“E justa sua preocupacao. Muita gente acha que marketing é divulgar, e pronto.
Vocé ja viu que € um conjunto de estratégias bem mais amplo, mais profundo.
Marketing nao é fazer hoje, colher amanh3; leva tempo, precisa de planejamento,
acompanhamento e resiliéncia. O bom é que vocé nao precisa fazer marketing
sozinha. Vocé pode fazer parcerias estratégicas para aumentar a visibilidade de
seu negocio, abrir novas portas e oferecer servicos mais abrangentes aos seus
pacientes. De repente, vocé faz uma parceria com uma clinica de fisioterapia: eles
indicam sua clinica, sua clinica indica a deles. Ou um laboratoério, uma rede de
farmacias. Uma instituicao de ensino, que tal? Vocé pode criar acdes de parceria
com academias, com influenciadores digitais, com lojas de produtos naturais...
O céu nao € o limite! O negdcio é definir exatamente o que vocé pretende, sele-
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cionar os possiveis parceiros para isso, desenhar uma proposta comercial e sair a
campo. Se for vantajoso para todos, por que nao tentar?”

“E a continuidade de tudo isso, professor? Vocé considera adequado eu criar
também um programa de fidelidade?”

“Adequadissimo, doutora! Depois de captar clientes — ou, em seu caso, pacien-
tes —, toda a empresa precisa ter uma estratégia de retencao. Clientes vao e vém,
mas os que ficam por mais tempo tendem a tornar o negoécio mais lucrativo. Eu
s6 chamo atencgao para o cuidado que vocé deve ter quando criar seu programa
de fidelidade: a saude € uma area muito sensivel, nesse sentido.”

“Sem duvida! Tenho perfeita nog¢ao disso. Penso em um programa que valori-
ze o relacionamento, sabe? Que recompense a lealdade do paciente —nao sé com
a clinica, ou comigo, mas com a propria saude e o bem-estar.”

“Fico muito feliz de ouvi-la, doutora! Esse é o verdadeiro espirito de um progra-
ma de fidelidade. Mais ou menos assim: se vocé, paciente, continua aqui, é por-
gue esta satisfeito com o que estou te oferecendo e isso me deixa agradecido.
Para demonstrar minha gratidao — e deixar vocé ainda mais satisfeito — tome 13
estes beneficios!”

Ambos riram da brincadeira feita pelo professor, o qual perguntou: “O que,
exatamente, vocé tem em mente para a criacao desse programa, doutora?”

“Pensei em alguma coisa como um sistema de pontos por consultas e indi-
cacoes. A cada consulta ou a cada indicacao, o paciente vai acumulando pontos
qgue podem virar um desconto em algum tratamento, um presentinho exclusivo,
coisas assim.”

“Otimo. E o que mais?”

“Bem, eu também pensei que, se o paciente indicar outro paciente, esse novo
paciente também mereceria algum tipo de vantagem: um preco especial para a
primeira consulta, por exemplo.”

“Muito bom.”

“E, claro, pensei em colocar em ordem todos os dados dos pacientes, criar uma
lista com datas de aniversario e, naquele més, oferecer algum agradinho para
guem agendar uma terapia.”

“E isso. Vocé tem bem claro o objetivo de um programa de fidelidade. Pense,
ainda, em criar niveis de fidelizacao. Ouro, Prata e Bronze, sabe? Pode ser um
pouco mais trabalhoso, mas torna a relagdo com os pacientes ainda mais forte.

Vocé passa a premiar seus pacientes pelo tempo de relacionamento que eles
tém com a clinica, pela frequéncia com que procuram seus servicos. Pode

/
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oferecer promocdes especiais ou acesso antecipado a algum novo servico; pode
dar prioridade no agendamento desses pacientes; pode oferecer uma consulta
de revisao ou acompanhamento gratuita apds um certo periodo do tratamento.”

“Sem descuidar, claro, do atendimento.”

“Disso vocé ndo pode descuidar nunca. Alids, nem do pés-atendimento. Essa
€ outra estratégia que merece ser muito bem desenhada.”

“Coisas como: ligar para saber se esta tudo bem, lembrar a data da proxima
consulta?”

“Coisas como essas. O paciente — qualquer paciente — espera que vocé se im-
porte com ele. Eu sei que todo médico se importa, mas nem todo médico con-
segue demonstrar isso. Uma ligacao, uma mensagem de WhatsApp, que seja,
ja podem dar conta do recado: puxa, Dra. Helena lembrou de mim! Isso fara com
qgue ele também se lembre de vocé.”

“E € uma coisa tao simples de fazer!”

“Pois é. As pessoas entram na correria do dia a dia e se esquecem de que essas
coisas bobas, que parecem tao pequenas, sao muito importantes para demons-
trar nossa atencao. A comunicacao pos-atendimento € uma etapa crucial para
reter e fidelizar pacientes — além de ser uma oportunidade valiosa para coletar
feedback e fortalecer o relacionamento.”

“Ai eu me pergunto: fazer uma pesquisa de avaliagao ¢ importante? Ndo pare-
ce meio invasivo?”

“Pesquisa sempre € importante. Vocé pode antecipar isso para os pacientes,
dizer que eles serao contatados para responder, mas que nao é obrigatorio etc.
E treine sua equipe para isso. Depois de uns dias do atendimento, alguém tele-
fona, ou envia uma Mmensagem para o paciente, propde umas poucas perguntas
—muito bem pensadas, muito estratégicas (porque de pesquisa malfeita o mundo
Ja esta cheio!) — e vai consolidando as informacgdes. Pesquisa € fundamental para
encontrar lacunas, resolver problemas e melhorar a prestacao do servico. Por
isso, nao tenha medo. Avise antes, consulte quando fizer g, se o paciente decidir
responder, analise com muito carinho tudo o que ele |he disser.”

“Agora, uma coisa que vocé deve considerar: como nas redes sociais, cada canal
de comunicagao tem suas proprias caracteristicas. Se tenho que passar um reca-
do simples para vocé, um bilhetinho basta; se preciso explicar algum procedi-
mento em detalhes, talvez seja melhor nos reunirmos presencialmente. Leve isso
em consideragao, em suas comunicagoes pos-atendimento, e defina protocolos
muito claros que toda a equipe possa seguir.”
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“E, obviamente, estude as informacdes que vocé obtiver. Crie protocolos de
registro e aprenda com o que seus pacientes dizem e pensam sobre vocé. Esse é
o0 caminho para a melhoria continua.”

“Professor, estou encantada com nossa conversa. Quero comegar ja, mas sei
gue ainda preciso colocar em ordem todas as ideias. Vocé tem mais alguma dica,
gue possa me ajudar nessa jornada?”

“Talvez a dica mais importante seja a mais obvia: planeje. Com atencao, con-
siderando os pros e contras, avaliando consequéncias. Vocé nao pode comecgar
a criar conteudo, postar nas redes sociais ou tentar otimizar seu site se nao tiver
bem claros seus objetivos de comunicag¢ao, o publico com quem vocé quer fa-
lar, 0 que esse publico espera de vocé. Depois, crie conteudo de qualidade para
esse publico: relevante, informativo, que responda as suas duvidas. E, finalmente,
seja consistente. Siga uma linha; tenha uma proposta clara. As redes sociais e o
marketing de conteddo nao servem s para a autopromocao; as estratégias de
captacgao e retencao de clientes precisam ir além disso, tém que oferecer valor
para o cliente.”

“E quanto maior for o valor ofertado ao cliente, mais forte serd o relacionamen-
to que a clinica construira com o paciente.”

“Perfeito! Acho que vocé esta pronta para comecar sua jornada, minha cara
Dra. Helena.”

Radar estratégico

Muito do que foi conversado entre a Dra. Helena e o professor Jeferson me-
rece maior aprofundamento. Que tal dar uma olhada nestas indicagdes, ampliar
sua Vvisao sobre o tema e construir sua propria estratégia de comunicagao com o
paciente?

1. PubMed Central (PMC)

E um repositorio gratuito de literatura biomédica e de ciéncias da vida, o qual
inclui artigos de pesquisa revisados por pares, com insights valiosos sobre a efi-
cacia de diferentes abordagens de comunicagao com pacientes e a importancia
da experiéncia do paciente na adesao ao tratamento, aspecto essencial em qual-
quer estratégia de fidelizacao.

2. Journal of Medical Internet Research (JMIR)

E uma revista académica lider na area de saude digital, a qual publica pesqui-
sas sobre o uso da internet e tecnologias digitais em saude, medicina e bem-es-
tar. E uma fonte relevante para entender a eficacia de estratégias de SEO, marke-
ting de conteudo e redes sociais na area da saude.
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3. Blog Rock Content

Embora nao seja especifico para a area da saude, este blog oferece guias pra-
ticos, artigos e recursos detalhados sobre todas as facetas do marketing de con-
teudo (planejamento, criagcao, otimizagao, distribuicao e analise). Os principios e
as taticas ai discutidos sao amplamente aplicaveis a area da saude, precisando
apenas de adaptacao ao contexto ético e regulatorio.

4. Blog Neil Patel

Patel € um renomado especialista em marketing digital e, em seu blog, discu-
te temas como SEO, marketing de busca paga, marketing de conteudo e otimiza-
¢ao de conversao. Suas dicas e estratégias sao valiosas para entender como atrair
trafego qualificado para um site e como converter visitantes em leads (potenciais
pacientes). Embora ndao seja focado em saude, seus insights sobre marketing di-
gital sao fundamentais.

5. Blogs e websites de associagoes e conselhos profissionais (saude men-
tal e estética)

Fontes especificas da area da saude, como conselhos regionais e federais de
psicologia, associagdes de psiquiatria, sociedades brasileiras de dermatologia, de
cirurgia plastica etc. Essas fontes geralmente oferecem diretrizes éticas para a
comunicacao e o marketing na area da saude, além de poderem ter secdes com
artigos, noticias e recursos sobre praticas de gestao e relacionamento com pa-
cientes. Alguns podem até ter guias sobre presenca on-line para profissionais.

O que aprendemos até aqui?

Neste fasciculo, vimos que a estratégia é a base da captacao e da retencao
de pacientes. As ferramentas estao disponiveis: o Instagram esta ai, os videos di-
vertidos geram muitos likes... mas o que converte consumidores em clientes?
O que leva alguém a optar por este ou aquele servico? Dra. Helena percebeu
que, sem compreender a fundo o comportamento de seu publico (ou sem saber
exatamente quem é seu publico!), qualquer acao de comunicacao pode ser um
grande desperdicio de tempo e dinheiro. Ela entendeu o papel das redes sociais
na construcao de uma imagem coerente, a importancia de um plano eficaz de
otimizacao de buscas e o poder de uma estratégia de relacionamento focada no
sucesso do paciente.

Encerrada a conversa com o professor Jeferson, Dra. Helena fez diversas ano-
tacdes. Debrucou-se sobre elas e refletiu profundamente. Aos poucos, aquele
emaranhado de ideias comecou a tomar forma e, gradualmente, ela foi imple-
mentando uma e outra sugestao ao dia a dia de seu negdcio.
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Com novas estratégias em andamento e os primeiros resultados positivos sur-
gindo, Dra. Helena finalmente sentia a clinica se movimentar com mais consis-
téncia. Mas ela também percebeu algo essencial: a maioria dos novos pacientes
descobria a clinica por meio de buscas no Google e redes sociais.

Era hora de entender, de forma mais profunda, como o marketing digital po-
deria se tornar um aliado poderoso — nao so para atrair, mas também para enga-
jar, converter e fidelizar pacientes no ambiente on-line.
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