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Prefacio

Este e-book é produto do Programa de Monitoria da disciplina
Negocios e Marketing em Alimentacdo e Nutricdo dos alunos do
curso de Nutricdo do Centro Universitario Sao Camilo.

O tema “marketing de conteudo” passou a fazer parte do
programa da disciplina, em resposta a uma necessidade de
mercado identificada nos locais onde nossos alunos realizam seus
estagios curriculares.

As pequenas industrias, o varejo de alimentos, bem como as
clinicas de nutricdo tém buscado nutricionistas para compor suas
equipes de marketing, pois sdo os profissionais que possuem
competéncias técnicas e cientificas sobre alimentacéo e nutricéo.

Este material se destina a estudantes e nutricionistas que
pretendam conhecer os principais conceitos do “marketing de
conteudo”. O objetivo foi criar um material complementar, de apoio
para a aulas, além de exemplificar como aplicar o conceito, por
meio de um design atrativo, sem usar a estrutura de um trabalho
académico ou cientifico, apesar de o conteudo estar embasado
cientificamente.

O e-book apresenta alguns espacos para que o leitor possa
pensar sobre cada um dos conceitos apresentados, podendo, entao,
fazer anotacdes de suas reflexdes no proprio material.

Nutricionistas formados tém transformado essa atividade em
uma forma de atuacéo, desenvolvendo “marketing de conteudo”
para mais de uma marca ou para mais de uma clinica de nutricao.

Trata-se de um material inédito e especifico para nutricionistas.

Esperamos que aproveitem!!
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01.O0queé
marketmg

Marketing € uma area do conhecimento cujo objetivo €&
gerar valor sobre um produto, servico ou sobre a
propria marca de um negocio, com o intuito de conquistar
e satisfazer as necessidades dos clientes e gerar lucro
para as empresas ou engajamento e fortalecimento da
marca.

Para Philip Kotler, um dos maiores especialistas no
setor, 'Marketing € um processo tanto administrativo
quanto social, pelo qual as pessoas obtém o que desejam
e necessitam a partir da geracao de desejo, oferta e
troca de produtos de valor'.
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De acordo com a American Marketing Association
(AMA), a classica definicdo de Philip Kotler evoluiu ao longo
do tempo, de modo que, atualmente, o Marketing € melhor
representado como 'atividade, conjunto de instituicoes e
processos para criar, comunicar, entregar e oferecer
trocas com valor para os consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral.’
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marketmg

Uma etapa crucial na estratégia de marketing é o
momento de mensurar resultados.

QUAL A IMPORTANCIA DE
ANALISAR DADOS E MENSURAR
RESULTADOS DE MARKETING?

O lucro é o objetivo central da maioria das empresas
publicas e privadas. Contudo ha uma parcela do mercado
que nao persegue esse objetivo - como instituicdes
publicas, ONGs, etc. - mas que, ainda sim, se utiliza de
estratégias para o engajamento ou fortalecimento da
marca.




02. Objetivos do
marketmg

- Vender mais
A maioria das estratégias é voltada para conquistar
interessados e torna-los consumidores frequentes.

- Fidelizar clientes
Mais do que atrair clientela, € fundamental manter o cliente
engajado e ativo com sua empresa.

- Aumentar a visibilidade
Todas as acdes tém como objetivo tornar uma marca mais
visivel, devendo ser direcionadas ao publico correto
utilizando-se, para tanto, os canais e a linguagem
adequados.

Gerenciar uma marca
O gerenciamento de uma marca agrega, projeta e defende
valores para ela e seus produtos.

Construir boas relacoes
Investir no bom relacionamento entre as partes é investir
no futuro do seu negocio.

- Engajar o mercado
Engajar os colaboradores com os propositos, valores e
metas de uma empresa ou instituicao.




02. Objetivos do
mdrketing

Tracando um paralelo com o tema do presente e-book,
podemos relacionar, ainda, os objetivos do marketing com o
mercado nutricional e pontuar escopos mais especificos:

- Educacao Alimentar e Nutricional do Consumidor
A educacdo alimentar e nutricional € um campo do
conhecimento que visa promover habitos alimentares
conscientes e estilo de vida saudavel para a populacao.

O marketing de conteudo € uma importante ferramenta
para o nutricionista que deseja educar e informar seus
pacientes e seguidores sobre quaisquer temas relacionados
a alimentacéo e nutrigao.

- Construcao de Autoridade
O marketing apresenta-se, ainda, como um poderoso aliado
do nutri para disseminacdo do seu conhecimento,
construcado da sua voz e formacao da sua reputacdo no
meio em que atua.

As ferramentas que podem ser usadas para tanto sdo
variadas, como blogs, sites, cursos, videos, postagens em
redes sociais...




02. Objetivos do
mdrketing

- Atracao de Clientes
Estratégias como Search Engine Optimization (SEO), a
criacdo da persona, definicdo do publico-alvo, e producado
de conteudo relevante e certeiro, podem aumentar a
visibilidade daquela marca ou daquele profissional e atrair
leads.

- Fidelizacao de Clientes

Como ja mencionado acima, nao basta apenas atrair
clientes, fideliza-los é fundamental. O pods-venda com o
intuito de tornar aquele cliente assiduo e, até mesmo, um
promotor da sua marca pessoal faz uso de diversas
ferramentas do marketing como o e-mail marketing, que
pode disseminar conteudo exclusivo sobre nutricdo, ou até
mesmo um formulario para avaliacédo do seu servico com
um espaco para depoimentos e sugestoes.

- Diferenciacao e Destaque no Mercado
Sao diversas as ferramentas do marketing que permitem
que o profissional se destaque no mercado e crie o seu
proprio nicho.

A definicdo do seu publico-alvo, criacdo da sua persona, e
comunicacado de seus diferenciais, como um estilo de vida
mais saudavel e praticas sustentaveis, ajudam a impulsionar
o profissional de nutricdo dentro do seu proéprio nicho,
atraindo clientes alinhados com os seus valores e o seu

perfil.




03. Mixde _
marketing

O mix de marketing é um conjunto de elementos
necessarios para um plano de marketing eficiente,
utilizado desde a década de 60 para a construcdo de um
negocio e desenvolvimento de uma empresa.

Originalmente, € formado pelos 4Ps do marketing, que
sao produto, preco, praca e promocdo. Com o passar do
tempo houve a incorporacdo de mais trés elementos que
refletem as caracteristicas de uma era mais moderna no
marketing, sendo eles: pessoas, processos e evidéncias
fisicas.

Os 7Ps do marketing sdo construidos para atender e
surpreender o cliente:

TARGET

MARKET
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e Produtos: sao bens ou servicos que sdo oferecidos
pela empresa, sendo o objeto principal das relacdes de
troca tanto entre pessoas fisicas como juridicas. Um
produto deve oferecer qualidade e ser capaz de atrair o
cliente.

Exemplo: Em uma clinica de nutricao trata-se da consulta
presencial, da consulta online, dos exames realizados
(antropometria, calorimetria), do atendimento em grupo,
dentre todos os outros produtos e servicos que podem ser
oferecidos pelo nutricionista ao paciente.

ATIVIDADE:
Identifique os produtos oferecidos por g
sua empresa:

DIET PLAN

|2V
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« Preco: E a quantidade de dinheiro que o consumidor
paga pelo produto ou servico e beneficios inclusos . O
valor de um produto ou servico é estabelecido com base
na percepcao que os clientes tém sobre o que esta sendo
vendido e sobre a sua marca. Em marketing ndo existe
preco alto ou baixo. Existem produtos com preco justo e
produtos com preco desalinhado com a qualidade
ofertada. Ao preco esta atrelado os custos, os impostos e
o lucro. E ele que trara a receita da empresa.

Exemplo: Em uma empresa que trabalha com alimentacao
escolar, preco € o valor a ser pago pelo cliente por
refeicao servida. O tipo de contrato firmado com a escola,
a regidao, a qualidade da matéria-prima sdo alguns dos
atributos que influenciam no preco.

ATIVIDADE:
Qual o preco do seu produto/servico?
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* Praca: Refere-se ao lugar, seja fisico ou virtual, no qual
o empreendimento esta localizado para se comunicar e
atender seus clientes e/ou expor seus produtos para venda.

Exemplo: Uma empresa que presta servigcos de alimentacao
em escolas, hotéis e hospitais, por exemplo, a praca é o
endereco fisico de todos os locais em que presta seus
servigos, aléem do endereco digital.

ATIVIDADE:

Identifique onde sua empresa esta
localizada. E sé no meio fisico ou
também no virtual?
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« Promocao: Esta relacionada com a comunicacao da
empresa com o cliente. Assim, taticas como publicidade,
marketing digital, marketing de conteudo, promocado de
vendas, dentre outras podem ser utilizadas para fazer e
facilitar a interagdo com o publico-alvo. Um planejamento
estratégico é essencial para utilizar esse principio de forma
eficiente e garantir melhores resultados. Quando se trata
de marketing de conteudo, a comunicagdo da empresa deve
ter um propdsito educativo e de utilidade, evitando falar
sobre vendas.

Exemplo: Em uma clinica de nutricao, ¢ a forma pela qual
divulga seus servicos: seja através de sites, redes sociais,
revistas, etc

ATIVIDADE: ﬂ» T,
Pense e elenque os canais de promocao 0 0 0
da sua empresa: a o r-Y .

i .‘
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- Pessoas: este elemento ndo se refere aos clientes,
mas sim a todas aquelas pessoas relacionadas ao negocio,
como a equipe de trabalho e suas caracteristicas, perfis e
competéncias (conhecimento, habilidade e atitude). Esse
principio destaca o papel desempenhado por cada
membro da empresa no progresso do negocio e na
criacao de solucdes capazes de suprir uma demanda dos
clientes.

Exemplo: Em uma clinica de nutricao, as competéncias
necessarias dependem das caracteristicas dos clientes.
Podemos citar competéncia, empatia, acolhimento,
inscricao no CRN da regido, dentre outras.

ATIVIDADE:
Quais as competéncias necessarias
para sua equipe?
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« Processo: E toda atividade que tem uma entrada e
que produz uma saida e, ao final, € necessario que ele
agregue valor. O processo que nao agrega valor em
relacdo ao seu custo deve ser eliminado do dia a dia da
empresa. Os processos primordiais para o sucesso de um
negocio sdo chamados de processos criticos e é indicado
que sejam criados procedimentos para estes, para que
sejam aplicados sempre da mesma forma, alterando-os
quando necessario.

[©0—1©

SUPPLIER INPUT PROCESS OUTPUT CUSTOMER

Exemplo: Em uma empresa que trabalha com alimentacao
escolar, ¢ a elaboracédo de cardapios, programas de
educacao alimentar e nutricional, controle de refeicdes,
selecdo de fornecedores, producao das refeicoes,
atendimento, etc.

ATIVIDADE:
Descreva 0s processos mais
importantes para a sua empresa:
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- Evidéncias fisicas: S4o0 os componentes tangiveis
relacionados aos negocios como as instalagoes,
decoracao, equipamentos, acessibilidade, etc.

Exemplo: Em uma clinica de nutricao, podemos mencionar
a sala de atendimento, os equipamentos, a recepcdo, os
sanitarios, a decoracao, o estacionamento, os aromas, os
livros que compdem a estante do nutricionista, etc.

ATIVIDADE:

Identifique as evidéncias fisicas

importantes para sua empresa:

'

&
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04.0queé
marketing de
conteudo?

Segundo Joe Pulizzi, fundador do Content Marketing
Institute, “marketing de conteudo €& uma abordagem
estratégica de marketing, focada em criar e distribuir
conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e
reter um publico-alvo claramente definido — e em Uultima
analise, conduzi-los a acdes rentaveis como consumidores.”

o B

O_
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Marketing de conteudo € a estrategia para fortalecer a
marca e gerar engajamento do publico e, consequente-
mente, lucro, adequada aos novos tempos.

Antigamente, o publico ficava sentado em frente a TV,
esperando o proximo bloco do programa voltar, enquanto
incontaveis comerciais eram apresentados a ele. Os
tempos mudaram, o entretenimento se tornou on demand e
o consumidor agora escolhe o melhor momento para
assistir ao seu programa favorito. Nao faz mais sentido o
jeito antigo de se fazer propaganda.
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Um conteudo bem direcionado atrai o publico-alvo, gera
leads, engaja o publico com a marca e gera valor para as
pessoas. A intencdo é que o conteudo seja tao atrativo e
inspirador que o publico vai querer compartilha-lo com
outras pessoas e, consequentemente, isso vai gerar mais
negocios.

A venda ndo é o objetivo, mas a consequéncia de todo
esse processo.

A eficacia do marketing de conteudo se reflete nos
resultados das empresas. Aquelas que aderem a essa
estratégia registram um aumento de visitas quatro vezes
maior do que antes, quando seus enderecos eletrdonicos
nao apresentavam um conteudo enriquecido e relevante,
que captasse a atencdo do consumidor. As métricas
indicam que ndo apenas o numero de visitas, mas também
o tempo que os visitantes despendem nos sites e blogs,
aumenta depois da adocdo do marketing de conteudo.

N

N

Exemplos interessantes € o que ndo faltam. O caso que
ficou mais conhecido é o do Guia Michelin. Em 1989, a
Michelin percebeu que para aumentar a venda dos seus
pneus precisava estimular seus consumidores a gastar
aqueles que ja tinham. Naquela época, havia apenas 3 mil
veiculos na Franca, sede e berco da marca. (ROCK
CONTENT, 2018)
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Diante dessa necessidade, a marca desenvolveu um guia
turistico com dicas de viagem a inumeros locais,
estimulando que seus clientes tivessem interesse em visita-
los e, assim, gastassem seus pneus. Com o passar do
tempo, o Guia foi conquistando popularidade e expandindo
para diversos paises. Atualmente o Guia Michelin € a maior
referéncia para classificacdo e premiacdo de restaurantes
e hotéis ao redor do mundo (Content Rock, 2018).

Outro exemplo interessante é da marca Brastemp que
lancou um livro de receitas quando comecou a vender seus
micro-ondas. A intencdo € sempre a mesma: engajar o
publico, estreitar o relacionamento com o consumidor,
gerar mais oportunidades de negodcios e, claro, aumentar
as vendas. Atualmente a Brastemp lancou mao dos canais
digitais para continuar com sua estratégia de geracéao de
conteudo através do YouTube e das redes sociais, por
exemplo.
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De acordo com dados do portal Demand Metric (2013), o
marketing de conteudo consiste em um processo que
possui seis principais etapas:

Identificar
( objetivos ’\/
Mensurar o

retorno do
investimento

Marketing de 2
C conteudo
Planejar a

distribuicdo do Identificar as
conteudo lacunas

Produzir o J

contetido

Entender o
publico-alvo

As inovagoes digitais, de alguma forma, democratizaram os
canais de comunicagao, abrindo caminhos e garantindo voz a
muitas marcas do mercado. Contudo, o marketing de
conteudo nao é totalmente de graca, uma vez que entregar
conteudo de qualidade para um publico especifico exige
conhecimento, trabalho, criatividade, originalidade, estratégia
e persisténcia. (Lieb, 2012)
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SUGESTAO DE ATIVIDADE:

Pensando no seu negodcio, que tal responder cada uma
destas perguntas?

4“‘
de
‘te'




05. Conceitos
importantes

5.1 Entender a diferenca entre publico-alvo e persona:

Publico-alvo ¢é o grupo de consumidores com
caracteristicas em comum, que a marca deseja atingir e
direcionar suas estratégias e campanhas.

Os seguintes itens sdao fundamentais na definicao do
publico-alvo. A relacdo abaixo pode auxiliar a sua marca a
desenhar o perfil deste grupo:

« Classe Social

. Escolaridade

- Estado Civil

- Faixa de idade

- Género

- Habitos de consumo
- Localizacao

- Poder aquisitivo

. Profissao

Foixo de Habitos de Fader
Fralariclade iclaazie CONSLUITIC IS

2 0 0 O
© © 0o 0 o

Classe Estodo Genara Localizagaa Frofissan
SOCIa cdl




05. Conceitos
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Ja a persona, por sua vez, € a construcdo de um ou
mais personagens dentre os consumidores da marca com
caracteristicas, perfis e comportamentos similares.

Trata-se da criacdo de um personagem irreal, mas
baseado em dados reais. A persona vai sendo construida a
partir de pesquisas feitas com os proprios clientes da
marca. E o perfil detalhado e completo do cliente ideal.

Dados demogréficos Desafios

Feminino, 32 anos, solteira, Seu trabalho  demanda
nao possui filhos, mora em viagens cansativas, com
Florianépolis. Trabalha em moradia longe da familia e
uma multinacional e sua paga aluguel.

renda mensal é de 6.000.

Personalidade

Afetuosa S 93%
Juliana Intorvertida e 05

Bacharelada em

administracdo de empresas e . Interesses [
Objetivos de vida e s

Comprar um apartamento Gosta de filmes e séries de

Conhecer outros paises TV, quer aprender sobre a
do mar. culindria vegetariana e

valoriza hébitos sauddveis.

Utiliza transporte publico,

e+489416677021 Hobbies na maioria dos dias.

. . ) Precisa de um

@ juliana@muttinacional.com ~7 + (i\ @ (1 apartamento maior, visto

© Rua Manoel Nébrega, 153 Ll XY \T2 L’ que tem animais de
estimacao.

A criacdo da persona ajuda a marca a entender melhor
quem ¢é o cliente e quais sdao as suas necessidades, suas
dores, seus interesses, habitos e gostos. Ela abrange toda
a complexidade do ser humano, que nao se resume a uma
descricao superficial de caracteristicas.
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5.2 Entender o que sao leads

Marketing Qualified Leads (MQL): tratam-se de potenciais
compradores, que ainda nao tomaram a decisdao da
compra, mas que estao engajados quanto a isso.

9
@.')
<

O time de marketing considera esses leads qualificados
com base em uma série de critérios como os dados de
perfil, baseados nas atividades realizadas por cada
pessoa até aquele momento.

Quando o lead atinge os pre-requisitos minimos definidos
pela empresa, ele passa do marketing para o time de
vendas e, nesse momento, torna-se um Sales Qualified
Lead (SQL). Contudo, nem todo MQL que passa para o
time de vendas se torna um SQL. Existem novos critérios
de qualificacdo entre uma etapa e outra.

y.
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5.3 Conhecer os diferentes formatos de conteudo

Alguns formatos que podem ser eficientes para a geracao
de leads:

As postagens em redes sociais sao importantes formas de
divulgagdo para as empresas. Contudo, se faz necessario
adequar a linguagem a cada rede, conforme publico-alvo e

QT

Os e-books sao uma importante forma de comunicacédo com
os clientes, pois possibilitam tratar de temas com maior
profundidade, comparado com um blog ou post. Eles
permitem ser mais didaticos, explicando conceitos
detalhadamente, trazendo novos pontos de vista para o
leitor.
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Os infograficos sdao imagens que levam informagoes e
facilitam o entendimento de um determinado assunto. Sao
uteis nas redes sociais, uma vez que trazem informacao

de qualidade com um forte apelo visual.

Uttty

Exemplo: O prato saudavel é um infografico relacionado
a alimentacdo. Trata-se de uma representacdo grafica
que mostra as quantidades de cada grupo alimentar que
devem ser ingeridas por refeicao.

ATIVIDADE:
Defina o formato de conteldo que

melhor atende a sua empresa:




06. Marketing d
co?\teﬁégge fﬁnil
de vendas

O funil de vendas € um modelo estratégico que
representa a jornada percorrida pelo cliente, desde o
momento em que ele tem o primeiro contato com a marca,
até o fechamento do negdcio.

ToFu - Topo do funil

Conteudos para atrair leads

MoFu - Meio de funil

Conteudos educativos que ajudam no
processo de deciséo

O funil de vendas esta dividido em trés etapas:
. Topo do funil (ToFu: Top of the Funnel),

. Meio do funil (MoFu: Middle of the Funnel) e

« Fundo do funil (BoFu: Bottom of the Funnel).

O topo do funil é conhecido -

como a etapa da consciéncia. E o
momento que o cliente vai
descobrir e aprender sobre o
produto ou servico.

Nessa etapa, o objetivo da marca € converter aquele
visitante em lead e fazé-lo evoluir no funil. Por isso, é
importante fornecer conteudos ricos, porém, ndo densos,
que sejam capazes de atrair a atencao do consumidor e
fazé-lo querer seguir adiante.
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O cliente alcanca o meio do
funil no momento que ele -
reconhece que tem um problema,

uma necessidade, uma demanda.

Neste momento, a empresa precisa criar estratégias
para captar os dados desse cliente. Ao aceitar passar
suas informacodes, ele se torna um lead.

Dentre as estratégias existentes, a empresa pode criar
uma landing page, um formulario, alguns e-books,
infograficos, planilhas, video aulas, lives, estudos de caso
ou qualquer outra forma para a coleta de dados de
clientes.

O fundo do funil ¢ aquele em
que o cliente se torna um MQL
(Marketing Qualified Lead), ou seja,
lead disposto a efetivar a compra.

Nesta fase, cabe realizar conteudos sobre o produto
ou servico, focando em mostrar aos consumidores
beneficios, depoimentos e resultados. E o momento que o
cliente, ja familiarizado com a marca, busca depoimentos
de outros clientes que fizeram aquela mesma compra.
Positivamente influenciado, ele decide, entao, concluir a
compra.
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Algumas empresas ainda vao além e incluem uma
quarta etapa no funil de vendas: o pds-venda, que é
focada em fidelizar o cliente e torna-lo mais um
promotor da sua marca, convidando-o, por exemplo, a
deixar uma avaliacdo positiva daquele produto na secdo
de depoimentos.

ATIVIDADE:

A sua empresa tem essas etapas bem
definidas? Vocé costuma acompanhar a
jornada percorrida pelo cliente desde o
momento que ele entra em contato pela
primeira vez com o seu produto/servigo
até a etapa em que € importante fideliza-
lo? Em caso negativo, que tal colocar isso
em pratica?




07. Reflexoes
eticas

O ambiente on-line esta cada vez mais regulamentado,
bem como o Direito Digital vem sendo aprimorado para
proteger usuarios e patrimonios intelectuais que estédo na
rede. O artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor
determina que a publicidade seja facilmente identificada
pelo consumidor. Nao pode haver espacos para duvidas em
relacdo a isso.

Coadigo de conduta autorregulacéao publicitaria:

https://auto-regulacaopublicitaria.pt/wp-content/uploads/2018/01/Cod.-

Conduta_ARP.pdf.

Coadigo de defesa do consumidor:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm

Regulacédo semelhante €& encontrada no artigo 28 do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria, que
determina que: “O anuncio deve ser claramente distinguido
como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagao”.
(Conar, 1980)

Nesse momento, o “marketing de conteudo” entra como
um aliado estratégico e uma alternativa eficaz para as
marcas se posicionarem no mercado e se aproximarem de
seus consumidores, utilizando-se de estratégias menos
agressivas e que agregam valor aquela troca e a marca.
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Contudo, ha uma linha ténue que precisa ser claramente
definida para nao deixar margem para discussdo. Mas e
Nnos casos em que o proprio conteudo é desenvolvido em
torno da marca e néao € considerado por seus produtores
como anuncio ou publicidade? O Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacédo Publicitaria, em seu artigo 30, se
restringe a associagao entre publicidade e jornalismo.
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O marketing de conteudo, ao mesmo tempo que néo é
considerado publicidade, também ndo ¢é considerado
jornalismo ou noticia, pelos profissionais que o praticam.

Joe Pullizi, fundador do Content Marketing Institute,
afirma que “uma das vantagens de nao ser uma entidade
jornalistica é ndo ter nada que o impeca de ser vocé
mesmo.” Ou seja, ha um lacuna entre a falta de
compromisso com a imparcialidade e veracidade dos fatos
e o principio de nao se deixar claro o objetivo
mercadoldgico daquela estratégia.

Codigo Brasileiro de Autorregulacao Publicitaria:
https://www.gov.br/secom/pt-br/acesso-a-
informacao/legislacao/ca2digobrasdeautoregulanovo.pdf
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A respeito do nutricionista, o Cdédigo de Etica e
Conduta determina algumas normas sobre a divulgacéo
de conteudo em meios de comunicacéo.

Alguns pontos que sdo proibidos para profissionais da
area:

E vedado ao nutricionista utilizar o valor de
seus honorarios, promocdes e sorteios de
procedimentos ou servigos como forma de &
publicidade e propaganda para si ou para
seu local de trabalho.

Nao devem ser utilizadas estratégias que
criem concorréncia injusta ou prejudiquem o
publico, como divulgar suas atividades com
afirmacdes enganosas, sensacionalistas ou
prometer exclusividade e resultados
garantidos.

Mesmo com permissao formal, ndo se deve
realizar a publicagdo de imagens corporais
pessoais ou de terceiros associadas a
produtos, instrumentos e procedimentos,
pois os resultados podem variar, havendo a
possibilidade de se produzir riscos a saude
das pessoas.

Cadigo de ética e de conduta do nutricionista:
https://www.cfn.org.br/wp-content/uploads/2018/04/codigo-de-etica.pdf
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O nutricionista nao pode promover marcas de alimentos,
suplementos, fitoterapicos, utensilios, equipamentos,
servicos ou empresas do setor de nutricdo em meios de

comunicacao comerciais.
‘( 0 o .

-

O profissional deve evitar prescrever ou
associar sua imagem para promover marcas e
produtos relacionados a nutricao, a fim de
preservar a autonomia das pessoas e a w
integridade dos servicos.

O nutricionista ndo pode vincular seu trabalho a venda
conjunta de alimentos, suplementos, fitoterapicos,
utensilios ou equipamentos associados a area de
alimentacao e nutricéo.

Ao fornecer orientacdes e procedimentos
personalizados, o nutricionista deve esclarecer que
os resultados podem variar entre individuos e grupos.

Codigo de etica e de conduta do Nutricionista:
https://www.cfn.org.br/wp-content/uploads/2018/04/codigo-de-etica.pdf
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Chegamos ao fim deste e-book sobre “marketing de conteudo”
para nutricionistas, no qual exploramos estratégias e praticas
essenciais para se destacar em um mercado cada vez mais
competitivo. Ao longo dos capitulos, abordamos desde conceitos
basicos de marketing até reflexdes éticas.

Inicialmente, abordamos os conceitos de marketing mostrando
gue nao se trata apenas da promocao de servicos; envolve-se, em
Seu uso, a criacao de valores sendo estabelecidos relacionamentos
duradouros entre a marca e seu publico.

Em seguida, exploramos o Mix de Marketing, destacando como
a complementariedade entre os Ps deve ser aplicada de forma
estratégica.

O ponto central do e-book foi o tema “marketing de conteudo”,
que € uma ferramenta que permite educar e inspirar
consumidores, bem como conectar a marca com potenciais
clientes de maneira auténcia e eficaz.

Também dedicamos um espaco para as reflexdes éticas,
lembrando que, como profissionais de saude, os nutricionistas tém
a responsabilidade de compartihar informacdes figis e baseadas
em evidéncias cientificas. A ética no “marketing de conteudo” &
fundamental para manter a integridade da profissdao e garantir
que a mensagem transmitida promova a saude e o bem-estar dos
individuos.

O “marketing de conteudo” € uma jornada continua de
aprendizado e adaptacao, mas, com dedicacao e criatividade, ele
pode transformar a forma como as empresas se conectam com o
mercado.

Esperamos que este e-book seja um recurso valioso e que as
técnicas aqui compartilhadas ajudem a impulsionar a carreira do
nutricionista. No entanto, o nutricionista que pretenda atuar na
area de marketing deve buscar cursos de extensdo e pos-
graduacao para se capacitar adequadamente.
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