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Esséncia do fasciculo

Neste fasciculo, a Dra. Helena descobre o potencial transformador do marketing de con-
teddo na area da saude. Com o apoio do Prof. Jeferson Mola, ela compreende que infor-

mar com empatia € uma forma de cuidado, capaz de construir confianca antes mesmo
do primeiro atendimento. Ao investir em conteldos educativos e relevantes, Dra. Helena
fortalece a imagem da Clinica Esséncia como referéncia em saude, bem-estar e respon-

sabilidade social, promovendo uma comunicagao ética, estratégica e centrada no pa-
ciente.

Relembre o caso da Dra. Helena

Certa manha, enquanto finalizava os atendimentos do dia anterior, Dra. Helena notou
uma mensagem na caixa de entrada: “Li seu texto sobre dores crénicas no blog. Me
senti acolhido. Nunca ninguém explicou daqguele jeito”.

Ela sorriu. Auela mensagem simples iluminou seu dia. Percebeu, ali, o poder
da informacao quando transmitida com empatia. Nao era apenas uma estratégia de
marketing — era parte do cuidado. Ao compartilhar conhecimento, estava preparando
0 paciente antes mesmo do primeiro contato.

Empolgada, decidiu transformar esse esforco em algo mais consistente. Mas
como organizar essa producao de conteudo de forma estratégica, sem perder a essén-
cia do que fazia? Como manter frequéncia, relevancia e, ao mesmo tempo, respeitar os
limites éticos da area da saude?

A Dra. Helena se lembrou do Prof. Jeferson, que tanto a ajudara no desenvolvi-
mento de estratégias de captacao e retencao de pacientes. Ficara de atualiza-lo sobre
0 progresso da clinica e se sentia em débito, pois a correria de todos os dias acabava
adiando o café prometido.

Resoluta, decidiu que era hora de agir e enviou uma mensagem ao professor, em
seu perfil no LinkedIn. Poucas horas depois, recebia a resposta: “Quem é vivo sempre
aparece! Feliz por receber sua mensagem, Dra. Helena. E mais ainda pelo convite para
‘aquele’ café: basta agendarmos”.

A Dra. Helena sugeriu uma cafeteria muito agradavel, préxima a clinica, e dois
dias depois ela e o professor se encontravam pessoalmente. Depois dos cumprimentos,
Prof. Jeferson comecou: “Gostei de saber que a clinica vai ‘muito bem, obrigada’. E achei
mMuito pertinente a sua preocupacao de investir em conteddo como uma ferramenta
de informacgao e orientacao ao paciente. Quando vocé educa o paciente, vocé constroi
confianca antes mesmo do agendamento”.

E encerrou, com uma frase que tocou a Dra. Helena: “E confianca € o maior capi-
tal de uma clinica”.

Sentindo que existia confianca em sua relacao com o professor, a médica falou:

“Estou muito feliz por ter aceitado meu convite. Se a Esséncia, hoje, € uma em-
presa de sucesso, eu devo isso a cada profissional que conheci — e que me ajudou — ao
longo da jornada. Vocé é parte importante disso, professor. E sei que pode continuar
sendo”. O Prof. Jeferson respondeu: “Para crescer, todo negdcio precisa ser constan-

T T temente revisado, doutora. Aquilo que eu ‘ensinei’ No passado continua valendo, mas
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requer novos estudos, exige aprofundamento. Entendi, pela nossa troca de mensagens,
gue vocé anda querendo conhecer melhor o marketing de conteudo”.

“E isso. Ouco falar muito sobre marketing de conteldo, viral, buzz... até entendo
a importancia, mas sempre fico em duvida: como trabalhar essa estratégia de modo
ético na area da saude?".

Com calma, o professor tomou um gole de seu café. Olhou para Dra. Helena e
sorriu: “Primeiro, € importante separar as coisas. Marketing de conteudo, marketing vi-
ral, buzz marketing... tudo isso sao coisas distintas, que podem atuar em conjunto. Uma
boa estratégia de conteudo pode se transformar em um viral. Pode até estabelecer um
buzz. Mas acho importante darmos um foco ao nosso bate-papo, nesta tarde. E penso
gue deveriamos explorar a questao do conteudo”.

“Estou aqui para ouvi-lo, professor”.

“Quando mencionou a ética, vocé tocou em um ponto crucial: porque o marke-
ting de conteddo na saude nao é apenas sobre ‘vender servicos', mas sobre ‘servir com
informacao’. E um territério que, se for bem explorado, pode ser o pilar mais forte da
confianga — e, consequentemente, da longevidade na relagcao com seus pacientes.” A
Dra. Helena estava atenta: “Servir com informacgao... Gostei dessa frase. Essa seria a es-
séncia do marketing de conteudo?”

“Bela reflexao! No frigir dos ovos, marketing de conteddo € a criagao e a distribui-
¢ao de material relevante, valioso e consistente para atrair e reter uma audiéncia defini-
da. Esse é o conceito: informar, orientar, dizer coisas interessantes e ser lembrado pelo
publico. Sua audiéncia, doutora, sao seus pacientes — os atuais e os potenciais. E a chave
para o marketing de conteudo nao esta em uma oferta de preco que vocé faca, ou no
lancamento de um novo produto, ou em uma promoc¢ao do tipo compre-isso-ganhe-a-
quilo; a chave esta no valor genuino do conteudo que vocé cria e disponibiliza para esse
paciente — de novo, o atual e o potencial”

“O conteudo que eu crio € um servigo que eu presto”, Dra. Helena concluiu.

“E mais um servigo que vocé presta”, emendou o professor. E continuou: “Pense
na jornada de um paciente. Ele ndo busca apenas um tratamento; ele busca orientacao,
seguranga, clareza... Acima de tudo, ele busca confianca. Agora — olha a ironia! —a gente
vive na chamada Era da Informacao e, muitas vezes, nem pode confiar nessa informa-
¢ao que nos chega, todo dia, pelos mais variados canais. Ha excesso de informacao, mas
nem sempre ha qualidade no que se informa. E o consumidor, cliente, paciente (como
vocé quiser chamar) se vé perdido em meio a tantas contradi¢cdes, diante de tanto bla-
blabla sem embasamento cientifico”.

O professor parou. Dra. Helena entendeu a deixa e foi rapida:

“Portanto, o conteddo é uma espécie de ‘garantia’ que a empresa oferece ao pa-
ciente, nessa busca”.

Com um sorriso largo, o professor concordou:

“E o marketing de conteddo € o conjunto das estratégias que essa empresa vai
desenvolver para ‘garantir’ ao paciente que as informacdes disponibilizadas por ela sao
verdadeiras, relevantes... Confidveis!”.

Dra. Helena tornou-se séria:

“Entendo. Isso faz sentido. Mas...".
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Curioso, Mola a incentivou:

“Qual é a duvida, Dra. Helena?".

“Eu contei a vocé que recebi a mensagem daquele paciente, agradecido porque
minha postagem o havia ajudado a entender melhor a dor crénica que sofria. Vocé
sabe que eu fiquei muito feliz por isso e que esse foi o gatilho para eu te convidar para
este café”.

O professor pensava aonde Dra. Helena queria chegar. Ela tomou coragem:
“Quando escrevi o texto sobre dores crénicas, eu nem pensava em ajudar alguém em
especial. Eu simplesmente acreditava na importancia do tema. Porque eu lido com
mMuitos pacientes que enfrentam esse problema; eu vejo como os tratamentos da Es-
séncia podem ser benéficos para os casos mais graves... O que vocé esta me dizendo é
que, para fazer marketing de conteudo, eu vou precisar inventar outros assuntos?”.

Mola entendeu a preocupacao da médica e procurou tranquiliza-la:

“Inventar nao € uma boa palavra, Dra. Helena. Vocé so precisa ficar atenta, como
sempre esteve, e perceber o momento adequado de cada informacao. Foi o que — es-
trategicamente — vocé fez, quando escreveu um artigo focado no tratamento de dores
cronicas”.

“Mas eu nao estava pensando estrategicamente quando escrevi aquele artigo.
Foi uma acgao tao... natural!”.

“Eu sei. Imagino. Talvez, nagquele dia, escrever tenha sido um impulso; uma ne-
cessidade: ‘ah, hoje eu preciso falar de tal coisa!’ Isso nao significa que, no ato de escre-
ver e postar, nao exista um porqué; nao exista um objetivo. Por que escrever sobre dores
crénicas? Porque ha muitas pessoas que vivenciam esse problema. Qual é o objetivo
de postar um texto falando de dores crénicas? Quanto mais se souber sobre o assun-
to, maiores as chances de soluciona-lo. Percebe? Ainda que instintivamente, vocé agiu
com estratégia. Vocé nao escreveu sobre A, ou B; vocé escreveu sobre um assunto que
conhece, gue domina, que a preocupa e para o qual vocé tem respostas. Quer atitude
mais verdadeira e confiavel do que essa?”.

Dra. Helena sentiu o coracao desacelerar. Notando o efeito de suas palavras, Mola
completou o raciocinio:

“O que é conteldo de qualidade, Dra. Helena? E conteldo que educa de forma
transparente, que demonstra conhecimento e cuidado, que denota a autoridade de
guem o produziu. Ao lerem o conteudo de seu blog e perceberem quanto valor ele tem,
as pessoas passarao a ver vocé e a Esséncia ndo sé como a médica e a clinica de trata-
mento, mas como as parceiras com que elas podem contar em sua jornada de saude.
Quando vocé entrega valor antes mesmo de o paciente vir a uma consulta, vocé cria
uma conexao com esse paciente. Ele se sente compreendido e valorizado”.

Agora, mais calma, Dra. Helena acrescentou:

“E,em um mercado competitivo, uma clinica que orienta e que educa se destaca”.

Recostando-se na cadeira com satisfacao, o professor complementou: “E forta-
lece a ideia de que ‘Esséncia’ € uma marca poderosa, sindnimo de cuidado e conheci-
mento”.

Foi a vez de Dra. Helena relaxar na confortavel poltrona da cafeteria:

n ou

“Nao é so ter um blog; € ter um proposito claro por tras de cada conteudo.” “Precisa-
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mente! Cada artigo, cada video, cada post deve ter o objetivo de informar, esclarecer
€ guiar o seu publico, sempre com a orientagao ao paciente no centro”. Dra. Helena,
agora, estava animada:

“Professor, adorei todos esses insights. Mas ainda nao sei bem o ‘como fazer'. Por
onde comec¢o? O que devo criar?”.

“Sabe aquela maxima? Comecemos pelo comeco! Para inicio de conversa, vocé
precisa pensar nos formatos que melhor se adaptam a sua mensagem e ao seu publico.
Pode ser seu blog, sem duvida. Mas poderia ser um video, também. Ou um webinar”.

“Vamos pensar juntos: o blog é sua ‘central de conhecimento’ on-line; é onde
vocé pode aprofundar temas, responder as perguntas mais frequentes dos pacientes e
estabelecer sua voz. Nele, vocé pode explorar conceitos complexos de uma forma clara,
acessivel; vocé tem espaco para dar exemplos, pode apresentar referéncias. Um blog
consistente € um blog atraente. E blogs atraentes costumam ter vida Util longa: os con-
teldos que vocé postar ali, por serem relevantes e educativos, podem ser revisitados e
compartilhados por anos”.

“Como é que vocé alimenta esse blog? ldentificando as dores e as duvidas de
seus pacientes. As vezes, vocé vai fazer isso de forma instintiva: as tais ‘dores crénicas’,
por exemplo. S6 que, na maior parte das vezes, a boa intuicao depende de uma boa
pesquisa. E vocé vai pesquisar: vai conversar com seus pacientes e com sua equipe
para detectar as principais duvidas, os medos, as ansiedades do publico atendido pela
Esséncia. Ao final, vocé pode até sugerir que o leitor agende uma consulta para um
plano personalizado, baixe um material complementar ou explore outros artigos rela-
cionados. Isso nao seria antiético; seria uma forma de disponibilizar seu servico a um
potencial comprador”.

“Ouco voceé e fico pensando... Devo falar sobre as especialidades da clinica?”.

“Por que nao? Imagine que um paciente esta pesquisando sobre ‘dores nas cos-
tas'. Se sua clinica tem fisioterapia, um artigo que discuta — sei |la — os ‘Cinco exercicios
para aliviar dores nas costas’ é perfeito. E a oportunidade de demonstrar sua expertise
e guiar o paciente a solugao”.

A Dra. Helena sorriu, confortada. E o professor continuou: “Outra ferramenta sdo
os videos. Nao sei se vocé ja fez algum, mas videos sao incrivelmente poderosos para
a area da saude porque permitem que vocé demonstre, humanize e transmita emo-
¢ao. Além do mais — é fato — as pessoas tendem a consumir videos mais facilmente do
gue textos. Principalmente os textos longos! Video aumenta o engajamento. E € perfei-
to para demonstrar exercicios, por exemplo; para explicar um procedimento. Até para
mostrar o ambiente da clinica! Ja pensou? Um filmezinho que permita aos pacientes
conhecerem a equipe, sentirem a atmosfera da clinica; estabelecerem uma conexao
mais pessoal”.

“Eu mesma adoro um video”, refletiu Dra. Helena.

“E, quando gosta, provavelmente compartilha com amigos, nao €? Outra vanta-
gem dos videos é que eles sao muito compartilhaveis e podem atingir um publico bem
mais amplo”.

“E verdade. J3 vi videos com milhdes de visualizacdes!”.

“O que nao é seu foco. A Dra. Helena nao precisa se tornar a ‘blogueirinha do
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momento’, mas construir uma imagem de autoridade e conhecimento. Em seu caso,
mais importante do que viralizar é direcionar a comunicacao de forma correta para
seu publico. Vocé pode pensar em tipos diferentes de videos. Dicas rapidas de saldde,
por exemplo. Ou demonstracdes de procedimentos realizados na clinica. Até um tour
pela clinica, mostrando espacos e equipamentos. Vocé pode gravar minivideos com
perguntas e respostas, do tipo ‘como fazer tal coisa’, ou com depoimentos de pacientes
— obviamente, consentidos — sobre a experiéncia que tiveram, o resultado obtido etc.”.
“Ndo precisa ser uma superproducao, mas € bom que os videos tenham certa
qualidade. No minimo, um bom celular, iluminagcao natural e um audio claro. E um ro-
teiro simples, direto e facil de entender. Estabeleca trés momentos: o problema; como

m

soluciona-lo e a chamada para a agao — o ‘agende sua consulta'.

“Vocé mencionou os webinars, professor. Eu até participo de varios, mas nunca
organizei um. Fico pensando na estrutura necessaria para isso e Nao sei se seria capaz!”.

“Dra. Helena, um webinar nada mais é do que uma ferramenta poderosa para
aprofundar um tema, gerar interacao em tempo real e posicionar a Esséncia como
uma lideranca em sua area de atuacao. Além disso, € um gerador de leads excelente,
porque s se inscreve em um webinar sobre salde e bem-estar quem tem interesse
no assunto”.

“Uma das coisas de que mais gosto, nos webinars de que ja participei, € da possibilida-
de de fazer perguntas, trocar ideias...".

“Isso contribui para o engajamento, cria um senso de pertencimento e enri-
guece a experiéncia da audiéncia. O webinar permite explorar tépicos complexos com
mais detalhes do que um post no blog ou um video curto. E, no caso de sua clinica,
pode fortalecer o posicionamento dela junto ao publico”.

“Entdo, eu nao preciso de aparatos especiais, certo? Poderia agendar um webi-
nar via Zoom ou Google Meet, por exemplo...".

“Poderia. Essas ferramentas estao disponiveis e permitem a participacao de mui-
ta gente ao mesmo tempo. Também acho interessante que as pessoas se inscrevam
nos webinars e penso gue, ao final, os inscritos — ou s6 os participantes efetivos - re-
cebam um PDF com os slides da apresentacao. Oferecer conteudo relevante é um jei-
to de estreitar lagos, certo? Outra maneira de demonstrar atengao e respeito pelo pu-
blico é enviar um e-mail de agradecimento a cada participante. Webinars sdao uma
ferramenta bacanérrima — que exigem investimento de tempo, sem duvida. Mas pense
gue vocé pode ter um ou dois por trimestre. E que o contelddo de um webinar pode ser
desmembrado em —quem sabe? — dez posts de blog; vinte videos curtos. E uma maqui-
na de conteudo! A palavra-chave, neste caso, é reaproveitamento”.

Os olhos de Dra. Helena brilhavam e o professor percebeu que a imaginag¢ao da
médica a levava para longe. Com um sorriso, quis incentiva-la:

“O gue minha amiga estd pensando agora?”.

Sem se fazer de rogada, Dra. Helena comecou:

“Professor, estou aqui imaginando de que maneira o marketing de conteudo

seria eficaz na educacao preventiva e nas campanhas de conscientizagao do paciente.
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Parece-me o casamento perfeito!”.

“Acho que é uma questao de ‘casamento’, mesmo, Dra. Helena. Prevenir e cons-
cientizar € o que de mais nobre se pode desejar em uma estratégia de contelddo na
saude. Prevenir nao € so sobre evitar doengas; € sobre promover saude e qualidade de
vida. E uma campanha de conscientizacao tem o poder de impactar uma comunidade
inteira.”

“Quando penso em prevengao e conscientizagao, penso na coordenacao de es-
forcos de comunicacgao para educar o publico sobre um tema especifico, penso no in-
centivo ao autocuidado, penso em ajuda especializada. Enxergo o tamanho do impacto
disso na comunidade e me parece enorme. E uma responsabilidade social”.

“Vocé esta certissima. Sabe a tal histéria da Era da Informacao, gue mais parece
a Era da Desinformacao? Pensar no marketing de conteddo como um aliado da socie-
dade na educacao, na conscientizacao € na prevencao &, sem duvida, pensar no bem
comum, no futuro; &€ assumir um papel; é ser responsavel, socialmente”.

“Isso me encanta, professor”.

“Tem tudo a ver com seu perfil, doutora. E lembre-se: ao construir uma estratégia
de marketing de conteudo, determine claramente o tema a ser discutido e o objetivo
da campanha. Defina seu publico-alvo e a mensagem que pretende transmitir. Depois,
escolha os canais mais adequados para disseminar essa informagao”.

“Ou seja: pense em um plano de comunicagao estratégico.”

“Exatamente, doutora. Marketing é estratégia”.

“E, a0 seu ver, o que seria mais estratégico em uma campanha de conscientiza-
¢ao baseada no marketing de conteudo?”.

“Clareza e objetividade. Em uma campanha de conscientizacao, o conteudo pre-
cisa ser direto, impactante e facil de compartilhar. Quer criar uma campanha eficaz,
doutora? Use infograficos visualmente atraentes, que sintetizem informagdes comple-
xas e as tornem dados faceis de digerir. E claro, é objetivo, e todo mundo pode compar-
tilhar”.

“S6 iss0? Nao. Pense em gravar videos curtos, bem-humorados, com explicacdes
rapidas, testemunhos e chamadas para a acao. Pense em criar uma sequéncia de posts
didrios ou semanais nas redes sociais, com dicas, fatos e mitos sobre o tema da cam-
panha; use hashtags relevantes. Produza e-books ou guias gratuitos, que o paciente
possa baixar mais tarde. Compartilhe histérias de superagao, com narrativas reais de
pacientes que enfrentaram desafios de salde e se curaram gragas a prevengao ou ao
tratamento precoce. Promova lives e sessdes de perguntas e respostas com especia-
listas, a fim de aumentar o engajamento sobre determinado tema e aprofundar sua
discussao”.

“Essa ideia de histérias de superagao € muito poderosa. Isso realmente toca as
pessoas”.

“Sem duvida. Mas — nao custa lembrar — toda acao merece acompanhamento.
Porgue nao adianta simplesmente implementar; é preciso avaliar o resultado da imple-
mentagao. Para saber se suas campanhas estao funcionando, vocé precisa monitorar
alguns indicadores, certo?".
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“Sim: vocé mesmo ja me falou sobre isso. Vamos ver se fui boa aluna? E impor-
tante medir o engajamento — ou seja: quantos likes, comentarios e compartilhamentos
meus posts estdo recebendo. E importante medir o alcance — ou o nUmero de pessoas
gue minha mensagem atingiu. O trafego, para saber se ha mais gente lendo o que pro-
duzo. E as meng¢des ao meu nome ou ao nhome da minha clinica nas redes sociais, para
saber o que se esta falando por ai sobre ‘Dra. Helena' e ‘Esséncia".

“Brava, doutora! Que aluna mais aplicada vocé é! S6 ndao se esqueca de manter
um olho muito atento também no off-line, para saber o que seus pacientes pensam de
seus servicos”.

“E verdade: fala-se tanto de internet, redes e tecnologia que as vezes até me es-
queco do quanto o olho no olho, a presenca fisica e a conversa franca podem nos trazer
de informacao para a tomada de decisao”.

“Pois &, Dra. Helena: quando se fala de conteldo, ndo se pode esquecer de rela-
cionamento. O marketing de conteddo orientado ao paciente nao € uma tatica isolada;
€ uma filosofia de comunicagao”.

“E fascinante como a ideia de simplesmente ‘informar’ pode ter um impacto tdo
profundo na relagcao com o paciente”.

“E porque vocé estd mudando a dindmica. Em vez de esperar que o paciente
venha até vocé quando estd com um problema, vocé o encontra na jornada, antes mes-
Mo que o problema surja ou se agrave. Isso é construcao de confianca genuina, porque
seus pacientes deixam de ser apenas clientes; eles se tornam individuos que, por meio
de sua ajuda, podem viver melhor”.

“Entendo. E uma conexao que transcende a relacdo tradicional entre médico e
paciente, ndo é?".

“E. E essa transcendéncia ajuda a criar lealdade”.

“Isso faz a clinica assumir um papel ainda mais relevante na vida das pessoas.
Vejo como uma forma de impactar positivamente a saude de toda a comunidade.”

“Exatamente! E quando vocé se propde a isso, a autenticidade e a paixao pelo que
faz transparecem em cada conteudo. As pessoas sentem isso. A consisténcia, Dra. Hele-
na, € fundamental. Nao se trata de uma acao pontual, mas de um compromisso conti-
Nnuo com a educacao e o cuidado. Para seu publico, a Clinica Esséncia nao sera apenas
‘mais uma clinica’. Ela sera reconhecida como um centro de exceléncia em saude e
bem-estar, focado na prevencao, na educagao e no empoderamento do paciente. E
esse é um elemento diferenciador”.

“Prof. Jeferson, estou realmente impressionada. Vocé desmistificou completa-
mente o marketing de contelddo para mim. Eu imaginava — de verdade — o marketing
de conteddo como uma ferramenta de venda agressiva, mas vejo agora qgue nao € isso:
para mim, ele pode ser um braco estratégico da educacao em saude. E isso tem um
potencial fantastico!”.

“Constréi um posicionamento poderoso, doutora”.
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“Quando me vi diante desse dilema, logo pensei em vocé, professor. Acho que
vocé entende o universo da saude muito bem”.

“E que eu entendo que, no universo da saude, a informacao de qualidade é um
ato de cuidado. Ao investir em marketing de conteudo orientado ao paciente, vocé nao
estara apenas promovendo sua clinica; promovera a salde e a qualidade de vida. Man-
tendo a consisténcia e colocando o bem-estar do paciente no centro de cada mensa-
gem, o sucesso de sua clinica sera continuo”.

Ambos sorriem e Dra. Helena, visivelmente inspirada por novas ideias, agradece
o professor pela conversa.

De volta a clinica, a médica resume tudo que falaram em um grande mapa men-
tal e comeca a organizar seus proximos passos. Estrutura um calendario editorial, defi-
ne temas relevantes para seu publico e pensa nos diferentes formatos que podera usar
para tornar mais atraentes os textos, os videos curtos e as postagens informativas que
pretende desenvolver a partir de agora.

As acdes surtem efeito e logo as campanhas de educacgao preventiva com foco
em salde da mulher, envelhecimento ativo e qualidade de vida criadas por Dra. Hele-
na ampliam a visibilidade de sua clinica. A relevancia do conteddo disponibilizado por
meio dos diversos canais de comunicacao da Esséncia com o mercado da maior se-
guranga aos pacientes, que passam a chegar mais bem informados, prontos para se
engajar no proéprio cuidado.

Radar estratégico: links e conteudos extras

Se os insights que a Dra. Helena teve apoés a conversa com o Prof. Mola permiti-
ram que ela criasse estratégias capazes de alavancar os negocios €, ao mesmo tempo,
contribuir com a sociedade, seguem aqui algumas dicas de videos e textos que podem
ajudar vocé a aprofundar seus estudos sobre o marketing de conteddo e sua aplicagao
Nna area da saude.

Marketing de conteldo para profissionais da saude. Nesta playlist, a agéncia
de marketing digital B+ Comunicag¢do apresenta seis videos com dicas sobre a atracao
de clientes. De forma pratica e didatica, o conjunto de materiais discute os pilares do
marketing de conteldo no contexto da saude. Disponivel em: https:/www.youtube.
com/playlist?list=PLTcBVUvIvgOMChIRb26gcRSEqxzNDrP fT.

O papel essencial do marketing de conteudo para empresas de saude, bem-
-estar e medicina. Neste artigo de opinido, a autora Amy White discorre sobre a impor-
tancia do marketing de conteludo para o sucesso de uma empresa e, particularmente,
sobre os beneficios dessa estratégia para as empresas de salde. Disponivel em: https.//
okwrite.co/essential-content-marketing-guide-health-wellness-medical-industry/.

Fake news na area médica preocupa profissionais. A matéria, publicada no
site do Hospital Israelita Albert Einstein, analisa o impacto das noticias falsas na area da
salde e faz um alerta: sdo os seres humanos (e nao os robds) os que Mmais disseminam
fake news nas redes sociais. Disponivel em: https://fiquepordentro.ensinoeinstein.com/
fake-news-na-area-medica-preocupa-profissionais/.
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O que é jornada de decisao do paciente. Neste texto da Santé Consulting, uma
consultoria de marketing especializada na area da saude, o marketing de conteddo
surge como um elemento fundamental na atracao e captagao do paciente. Disponivel
em: https://santeconsulting.com.br/jornada-de-decisao-do-paciente/.

Marketing de conteudo: estratégias de sucesso. Neste fasciculo de livro, aces-
sivel na internet, a autora Ana Maria Lima ndo s6 apresenta os conceitos do marketing
de conteldo, mas avalia casos reais — inclusive no ambiente off-line! — e os excelentes
resultados que essa estratégia permitiu alcancar. Disponivel em: https://www.iscap.pt/
edicoesceos/index.php/livros/article/view/383/241.

O que aprendemos com este fasciculo

Ao longo deste fasciculo, acompanhamos a jornada da Dra. Helena na com-
preensao do marketing de conteddo — e nos beneficios que essa estratégia poderia
proporcionar ao seu negaocio.

A principio, a Dra. Helena entende o marketing de conteddo como uma ferra-
menta de vendas. Aos poucos, percebe que as vendas sdo uma consequéncia do bom
planejamento e das acdes integradas de comunicacao baseadas em conteudo de valor.

Apds seu bate-papo com o Prof. Jeferson em uma cafeteria proxima a Clinica
Esséncia, Dra. Helena reviu sua estratégia e conseguiu, por meio de acdes focadas em
conteudo, transformar a relacao da clinica com seus pacientes.

A Dra. Helena conseguiu aliar estratégias de crescimento ao propdsito da Clinica
Esséncia e isso despertou nela uma nova consciéncia: a médica percebeu que podia ir
além do consultério, impactando a comunidade, promovendo a saude e construindo
uma clinica com responsabilidade social e compromisso ambiental.

Era hora, portanto, de entender como unir estratégia e propdsito por meio de acdes
sustentaveis e socialmente relevantes.
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