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Sua opinião é muito 
importante para a gente!

Não deixe de compartilhar suas impressões 
sobre o Manual de Marketing Digital para 
o Endocrinologista nas redes sociais e 
plataformas digitais de venda.

Use #mktdigitalsbem e 
@sbemnacional nas suas postagens.
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Prefácio
Caras Leitoras e Caros Leitores!

É com enorme orgulho e satisfação que apresento o Manual de Marke-
ting Digital para o Endocrinologista, organizado pela Comissão de Valoriza-
ção de Novas Lideranças da SBEM com a colaboração e contribuição de vá-
rios colegas da área médica e profissionais da área de marketing com grande 
conhecimento e atuação no mercado digital. 

Este Manual é mais um benefício que a SBEM proporciona ao seu quadro 
associativo e a comunidade médica brasileira, trazendo importantes reflexões 
sobre um tema contemporâneo de relevância cada vez maior no nosso mundo 
interligado virtualmente através das inúmeras redes sociais. Relevância que se 
traduz principalmente na necessidade de aprendermos a identificar e separar 
as informações médicas e científicas de qualidade da “pseudociência picareta”, 
a Medicina baseada nas melhores evidências do negacionismo e das teorias 
conspiratórias, o Endocrinologista do “endocriminologista”. Além disso, preci-
samos nos ater aos limites da exposição médica nas redes sociais com respei-
to às premissas éticas da nossa profissão, e como uma boa bula, este Manual 
debate as indicações, as contra-indicações, as precauções e os eventos ad-
versos que podem advir da atuação correta ou inadequada nas mídias sociais. 

Seguindo a filosofia da Comissão de Endocrinologia Ambiental criada pela 
nossa gestão, este livro é também o primeiro produto da nossa entidade ofe-
recido exclusivamente na forma digital, e por isso, paralelamente ao seu foco 
central, o modelo adotado serve para uma reflexão adicional sobre as peque-
nas ações que podem ser tomadas no dia-a-dia para um meio ambiente mais 
saudável e para a sustentabilidade do nosso planeta.     

Quero registrar meu profundo agradecimento aos colaboradores que se 
dedicaram com afinco na elaboração, organização, redação e revisão dessa 
magnífica obra, que vem de encontro a uma das principais demandas das as-
sociadas e dos associados da SBEM, e que tenho certeza será de grande utili-
dade para toda comunidade médica do nosso país.   

Cesar Luiz Boguszewski
Presidente SBEM 2021-2022
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Apresentação
“Precisa estudar porque não se garante fazendo vídeos de dancinha”. Esta 

citação é tão absurda quando pensar que marketing digital é coisa para “pica-
reta”.

A cansativa luta da SBEM contra a má prática de pseudoespecialistas é 
travada diuturnamente há anos. Por muito tempo, os maus profissionais nada-
ram sozinhos no oceano das redes sociais, aproveitando-se de práticas antié-
ticas e, até mesmo ilegais, para ganhar popularidade.

Os bons profissionais de marketing sofrem com problemas parecidos. 
A não regulamentação da profissão abre as portas para que pessoas sem a 
menor qualificação vendam serviços estruturalmente duvidosos e eticamente 
condenáveis.

Dentro deste cenário, a SBEM, representada pela Comissão de Valoriza-
ção de Novas Lideranças, uniu forças com eminentes profissionais do marke-
ting digital para redigir e entregar este Manual aos seus associados e a qual-
quer médico que deseje se posicionar de maneira apropriada na internet.

O meio digital veio para ficar, especialmente nos pós pandemia da CO-
VID-19. Estar presente nas redes sociais, levando informação de qualidade aos 
nossos pacientes e potenciais clientes é a melhor resposta que podemos dar 
aos maus profissionais. É hora de os tubarões também nadarem nesse oceano!

Esperamos que este Manual ajude, você médico Endocrinologista, a iden-
tificar os bons prestadores de serviço de marketing digital, para que sua pre-
sença nas redes sociais seja significativa e, acima de tudo, ética.

Boa leitura!

Mateus Dornelles Severo e Diâmela Porto Gindri
Presidente da CVNL (2021-2022) e publicitária especialista

em Mídias Sociais e Digitais

“A SBEM uniu forças com eminentes profissionais do marketing 
digital para entregar este Manual aos seus associados e 
a qualquer médico que deseje se posicionar de maneira 

apropriada na internet.”
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CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO AO
MARKETING DIGITAL

Diâmela Porto Gindri
Mateus Dornelles Severo

1.1. Por que o médico endocrinologista deve se 
preocupar com o mundo digital?

Buscar divulgação e diferenciação do seu trabalho é cada dia mais fun-
damental devido à grande concorrência no mercado. E o cenário não é nada 
diferente no mundo dos profissionais da saúde. 

Em 2022, segundo dados com Conselho Federal de Medicina, o Brasil 
passou de 460 mil médicos ativos. Nos últimos 5 anos, o crescimento no nú-
mero de profissionais ficou em cerca de 20 por cento.

Como se diferenciar em um ambiente cada vez mais concorrido e hos-
til em todas as profissões da área da saúde (nutricionistas, médicos, dentistas, 
etc.)? Optar pela internet e redes sociais parece ser uma boa alternativa. 

Recentemente o Google revelou em uma pesquisa que o Brasil é o país 
que lidera o aumento em buscas referente a problemas com a saúde. Vinte e 
seis por cento dos brasileiros recorrem à ferramenta de busca para tirar dúvi-
das sobre o tema. Já uma pesquisa da Rock Health de 2016 revelou que 71% 
dos entrevistados procuram por informações sobre saúde nos meios digitais.

Diante de tanta informação acaba sendo imprescindível o investimento 
em marketing relacionado à saúde, em especial o marketing digital. Mas afinal, 
qualquer ação online caracteriza marketing digital? Estar na internet e ter um 
site é o suficiente? Quais são as melhores estratégias? Qual posicionamento 
tomar?

Se você já fez essas perguntas, então está no lugar certo. A partir de ago-
ra você vai entender o que é o marketing digital, quais os seus benefícios, quais 
as principais estratégias e, principalmente, como colocar elas em prática!

1.2 O que é marketing digital?

Vamos começar pelo marketing. Philip Kotler — o pai do Marketing — de-
fine como “o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas 
satisfazem desejos e necessidades com a criação, oferta e livre negociação de 
produtos e serviços de valor com outros”. 

CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO AO MARKETING DIGITAL
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Todos sabemos que esses processos são mutáveis assim como a socie-
dade. Então acrescente a esse conceito uma variável muito importante: a inter-
net! E voilà - damos o primeiro passo para o marketing digital.

Hoje é impossível falar em comunicação sem falar em internet. Só no 
Brasil 70% da população acessa a internet regularmente (TIC Domicílios, 2018) 
e 97% desses acessos são via celular.

O marketing digital engloba todas as ações e esforços de comunicação 
para divulgar um serviço através da internet, telefone ou qualquer meio digital. 
Hoje essa é a principal forma de se comunicar diretamente e de forma perso-
nalizada com o público.

Através de canais digitais como redes sociais, blogs, sites de busca, 
e-mails..., os profissionais mostram seu trabalho, solucionam dores, desejos 
e se relacionam com seus clientes. Além disso, é possível direcionar correta-
mente o fluxo de informações e calcular com precisão o retorno sobre cada 
investimento.

1.3. Quais conceitos básicos sobre marketing preciso 
saber?

Alguns conceitos-chave do marketing tradicional são muito importantes 
mesmo quando estamos focados só na internet.

Vamos começar pelos Quatro P’s do Marketing. Também conhecido como 
Mix ou Composto de Marketing, este conceito se refere a um produto ou ser-
viço dividindo-o em 4 pontos-chave: Produto (serviço), Preço, Praça (local) e 
Promoção.

CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO AO MARKETING DIGITAL
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Os Quatro P’s devem ser levados em conta na estratégia de marketing 
para que os objetivos sejam alcançados. Por exemplo, você, médico endocrino-
logista, tem um serviço (produto) que deseja vender. É preciso precificar (pre-
ço) o seu trabalho levando-se em conta fatores como custos e a concorrência. 
Também é necessário escolher um bom ponto comercial para o seu consul-
tório. Isso definido, você estará pronto para divulgar seu trabalho (promoção). 
Simples!

A preocupação com a experiência do consumidor e as relações huma-
nas podem ser acrescentadas a esse mix. Temos mais um “P” - Pessoas, que 
são nossas pacientes/clientes. 

A internet e suas poderosas ferramentas permitiram que mais três Ps fos-
sem adicionados ao modelo tradicional. Chegamos a Oito P’s! Além do Produ-
to, Preço, Praça, Promoção, Pessoas, acrescente Processos, Posicionamento e 
Performance.

CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO AO MARKETING DIGITAL
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Este é o modelo mais profissional e atual para o marketing digital. Através 
das ações on-line conseguimos mensurar resultados de maneira sistemática 
e escalável, aperfeiçoando processos, qualificando nosso posicionamento e 
melhorando nossa performance de maneira muito mais fácil.

1.4. Quais vantagens o marketing digital oferece?

Vantagem 1 - SER ENCONTRADO COM FACILIDADE

Quando as pessoas têm dúvidas sobre determinado assunto, uma das 
primeiras reações é procurar na internet, “dar um Google”. Ter contato on-line 
com as marcas ou profissionais é cada vez mais comum. E os clientes/pacien-
tes tendem a buscar mais informações antes de agendar uma consulta.

Por isso é muito importante que você tenha uma presença on-line sólida, 
de preferência em plataformas diferentes. Qual o melhor lugar para seus clien-
tes/pacientes buscarem informações sobre você do que diretamente através 
dos seus canais?

!
Importante!

Se você não estiver 
lá, certamente seus 

concorrentes estarão!

CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO AO MARKETING DIGITAL
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03PRAÇA
(place)

04PROMOÇÃO
(promotion)

8
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Vantagem 2 - INTERATIVIDADE

Lembra do Quinto P que foi acrescentado ao Mix de Marketing? Então, 
hoje o foco não é mais no produto/serviço oferecido, mas na experiência das 
pessoas. E nada melhor do que a interatividade para produzir experiência.

Quando você promove campanhas, publicações ou ações on-line, as pes-
soas conseguem interagir, opinar e até indicar o seu serviço com um simples 
clique.

Vantagem 3 - GERAR AUTORIDADE

Essa é uma das vantagens do marketing de conteúdo, que abordaremos 
com mais profundidade em outro capítulo. Quando você publica informações, 
matérias, vídeos, enfim, material rico com certa frequência em blogs, sites e mí-
dias sociais, você tem grande chance de se tornar uma autoridade no assunto. 

O conteúdo que você cria ajuda seus clientes atuais e futuros a esclarecer 
dúvidas. Eles perceberão que você domina e é competente no assunto. Você 
se torna referência e as pessoas confiam cada vez mais nos seus serviços. 

Um exemplo bem fácil para saber se você é ou está se tornando uma 
autoridade é ver seu posicionamento no Google. Estar entre as primeiras posi-
ções é uma medida indireta do quão influente você é.

Vantagem 4 - DIRECIONAMENTO

Comunicar para quem realmente precisa ouvir! Através da internet é pos-
sível segmentar o público dos seus anúncios com bastante eficiência. Nada de 
ficar atirando para todos os lados. Fale com pessoas específicas e que real-
mente estão interessadas em seus serviços.

!
Importante!

!
Importante!

Planeje o conteúdo e tudo 
que você irá publicar.

Quanto mais influente você 
for, mais interessados em 

seus serviços irão aparecer.

CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO AO MARKETING DIGITAL
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O direcionamento pode ser usado para promover conteúdo específico de 
acordo com a probabilidade de um paciente/cliente vir a consultar com você. 
Exemplo: existem conteúdo para despertar a curiosidade sobre determinado 
assunto; conteúdo para quem se identificou com o assunto e quer mais infor-
mações; conteúdo para quem quer buscar a solução do seu problema agen-
dando uma consulta.

!
Importante!

!
Importante!

Você vai economizar muito 
dinheiro com anúncios se 

comunicando somente com 
as pessoas certas.

A mensuração é fundamental 
na melhoria continua da sua 

estratégia.

Vantagem 5 - MENSURAÇÃO

Essa, sem sombra de dúvidas, é uma das principais vantagens do marke-
ting digital. Diferentemente do mundo off-line, onde existe muita dificuldade de 
mensuração de resultados, com a internet você consegue saber exatamente 
quantas pessoas visualizaram seu anúncio, por exemplo. Melhor ainda, saber 
com precisão quantas pessoas adquiriram seus serviços a partir dele.

Para isso, existem diversos tipos de métricas que são usadas para calcu-
lar a eficiência dos anúncios e conteúdos digitais. Quase todas as plataformas 
digitais disponibilizam todo o tipo de relatório, porém é importante definir o KPI 
(Key Performance Indicators, ou Indicadores-Chave de Performance) no seu 
planejamento - veremos mais sobre isso adiante.

Hoje precisamos estar cada vez mais atentos ao que está ou não dando 
certo e métricas como o Retorno Sobre Investimento (ROI) e Custo de Aquisi-
ção de Clientes (CAC) podem ser analisadas em tempo real.

Assim, a facilidade de identificar e corrigir falhas é praticamente instan-
tânea, o que não era possível há pouco tempo com as mídias off-line.

Vantagem 6 - CUSTO BENEFÍCIO

A internet é democrática e você pode alcançar todo o tipo de resultado. 
Quem já investiu em mídias off-line sabe que o custo normalmente não é bai-

CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO AO MARKETING DIGITAL
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xo. Porém nas mídias digitais os investimentos são mais acessíveis. Com orça-
mentos mais baixos já é possível colocar anúncios rodando em plataformas 
como Facebook Ads e ter retornos expressivos. 

Se você não deseja investir dinheiro em anúncios, com SEO (Search En-
gine Optimization ou otimização para mecanismos de busca) e redes sociais, 
já vai conseguir começar a construir sua presença on-line. 

No mundo do marketing digital há espaço para pequenos, médios e gran-
des. Porém quem tem menos dinheiro para investir pode explorar todas as 
oportunidades de forma mais criativa.

1.5. Quais  termos  do marketing digital são 
importantes conhecer?

Assim como em qualquer área profissional, o marketing digital também tem 
termos próprios e é importante que se conheçam alguns...

PERSONA
É basicamente a personificação do cliente ideal. Estudando 
o comportamento do paciente modelo é possível criar um 
perfil baseado nele. Assim todas as ações criadas serão mais 
segmentadas e assertivas. 

LEAD
Os leads são consumidores potenciais que demonstraram algum 
tipo de interesse no serviço. São os contatos gerados através das 
estratégias de marketing de conteúdo.

FUNIL DE VENDAS
Ou Jornada do Consumidor, são as etapas que esse lead irá 
percorrer até se tornar um paciente. Começa pela conscientização 
de que ele tem uma dor ou problema para resolver, passa pela 
educação, onde ele vai procurar informações sobre o assunto, 
até a decisão de optar pelo seu serviço.

LANDING PAGE
Também podem ser chamadas de páginas de captura. Através 
dela, é oferecido um conteúdo rico e, em troca, os visitantes 
deixam suas informações de contato.
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SEO
Search Engine Optimization ou otimização para mecanismos de 
busca. São otimizações para melhorar o seu rankeamento em 
sites de busca, como o Google, potencializando e melhorando 
os acessos ao seu site ou conteúdo on-line.

CTA
Calls-to-Action - são botões ou chamadas que levam os usuários 
a realizar uma ação desejada, previamente planejada, como o 
“saiba mais” e “veja agora”.

KPI
Key Performance Indicators, ou Indicadores-Chave de 
Performance, são a forma de se mensurar uma ação ou indicar 
o desempenho das estratégias de marketing digital. Se uma 
métrica do Facebook Ads se torna relevante nos seus resultados, 
por exemplo, ela se torna um KPI.

CONVERSÃO
Fazer um usuário on-line cumprir uma determinada ação a qual 
você deseja. Exemplo, converter um usuário em lead através de 
uma landing page.

1.6. Como começar?
Com uma boa noção sobre o marketing digital, está na hora de colocar 

a mão na massa. Mas por onde começar? Algumas sugestões básicas, porém, 
importantes…

1.6.1. Busque ajuda especializada de profissionais de marketing qualificados 
e éticos. O setor da saúde é bastante delicado e exige atenção de profissionais 
experientes. Infelizmente, como em qualquer área, existem pessoas oferecen-
do serviços de marketing sem qualquer conhecimento ou capacidade de pla-
nejamento. Contratar assessoria errada pode gerar desperdício de recursos, 
além de consequências legais.

1.6.2. O próximo passo é o planejamento. Antes de colocar vários anúncios na 
internet é preciso planejar. Nesse plano deverá conter uma análise do seu 
mercado, seus concorrentes, seu público, seus pontos fortes e fracos, seus 
objetivos, suas estratégias e suas formas de mensuração.

1.6.3. Pense da seguinte forma: você deve estar onde seu cliente está. Seu 
cliente procura informações em plataformas de buscas? Então você deve es-
tar lá! Fazer uma conta no Google Meu Negócio é uma boa alternativa.

1.6.4. O site é seu cartão de visita. Quando as pessoas recorrem aos motores 
de busca procurando informações, elas precisam cair em algum lugar para 
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obter o conteúdo completo. Esse lugar precisa ser o seu site. Esse é seu prin-
cipal canal oficial, o que deverá passar toda a sua autoridade e competência. 
Construa um site atraente e funcional.

1.6.5. Começar fazendo um perfil em quais redes sociais? Depende. Você pre-
cisa saber quais redes sociais são mais usadas pela sua persona. Exemplo, sa-
bemos que hoje o público do Instagram é formado em mais da metade por 
jovens entre 18 e 29 anos, portanto se o seu público-alvo é constituído em sua 
maioria por jovens e seu negócio tem um bom apelo visual e estético, você 
precisa ter uma conta no Instagram, mesmo que pessoalmente não goste.

1.6.6. Conteúdo é a alma do negócio! É isso que dará a relevância para o seu 
trabalho. Ter um blog ou uma seção especial no seu site com informações rele-
vantes, ajudará seu rankeamento e trará autoridade e visibilidade ao seu negó-
cio. É importante que toda a sua comunicação seja integrada. Ou seja, a busca 
no Google deve levar ao seu site, que por sua vez deve levar às redes sociais, 
suas redes sociais devem direcionar aos seus contatos ou páginas de captura 
específicas no seu site. Enfim, é importante que o ciclo nunca se esgote.

1.6.7. Anúncios podem potencializar a visibilidade do seu conteúdo. Tudo vai 
depender de quanto você tem disponível para investir, seus objetivos e a situ-
ação atual do seu negócio. É importante saber que anúncios não fazem todo o 
trabalho sozinhos. Eles se tornam mais efetivos se usados em ações específi-
cas e bem pensadas.

Então, vamos começar?

Referências:

GABRIEL, Martha. Marketing na era Digital - Conceitos, Plataformas e Estra-
tégias. São Paulo: Novatec Editora, 2010.
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CAPÍTULO 2 - PLANEJAMENTO DE 
MARKETING DIGITAL

Carla Beatriz Carneiro da Cunha Soares de Oliveira
Andressa Heimbecher Soares

2.1. Por que entrar no mundo digital?

Quando você, médico endocrinologista, adquire um produto, quais os as-
pectos que te fazem decidir entre um modelo ou outro? Se duas empresas ofe-
recem exatamente o mesmo item, por que será que um fornecedor chama mais 
a sua atenção do que o outro? Essa capacidade de chamar atenção de um clien-
te é resultado de um posicionamento de marca bem feito por parte da empresa 
– e é exatamente isso que o médico deve fazer ao se posicionar no digital. 

	Em 2022, no Brasil, temos mais de 450 mil médicos formados. Assim como 
qualquer marca, o médico pode usar os meios digitais para divulgar o seu traba-
lho de maneira ética, gerando autoridade e transmitindo confiabilidade aos seus 
potenciais pacientes. 

	Antigamente, uma das formas de divulgação que as marcas utilizavam 
era por meio de outdoors, panfletos e comerciais em rádios. Hoje em dia, com o 
avanço da tecnologia, o marketing de conteúdo é a principal estratégia de atra-
ção de clientes de grandes marcas. O marketing de conteúdo é um método de 
marketing que não faz promoção direta da marca, mas atrai o público-alvo ao 
trazer soluções para seus problemas. 

	Facebook, Instagram, Youtube, TikTok, Linkedin…, uma infinidade de redes 
sociais têm feito parte de nossas vidas desde o início dos anos 2000, algumas 
mais antigas, outras bem recentes. Com a pandemia da COVID-19, a transforma-
ção digital foi acelerada e é cada vez mais comum procurarmos serviços através 
do celular nas nossas mãos: “dar um Google” como muitos falam por aí. No en-
tanto, assim como o nosso comportamento mudou, o comportamento do seu 
paciente também se modificou, sendo cada vez mais comum buscar informa-
ções sobre saúde através dos meios digitais.

	Mas, diante disso, em quais redes sociais o médico deve se posicionar? 
Será que apenas estar em uma ferramenta de buscas como o Google basta? 
Será que é realmente necessário ser encontrado em plataformas como o Insta-
gram?

	Bom, o primeiro passo é tomar a decisão de se adaptar e estar no mundo 
digital. Além do email, investir em um site com informações completas e atu-
alizadas é essencial. Ter perfis nas redes sociais mais conhecidas como Face-
book e, principalmente, Instagram, acaba sendo importante na construção da 
sua identidade digital.
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	Mas, quantos seguidores é bom ter no Instagram? Quanto eu posto de 
conteúdo? Quais são as melhores estratégias para ser encontrado? Quais são 
as regras do Conselho Federal de Medicina  (CFM) que se referem ao assunto? 

	Se essas dúvidas já passaram pela  sua cabeça, você está no lugar certo. 
A partir de agora você vai entender como construir a sua autoridade e ter um 
posicionamento ético e estratégico no meio digital. 

	Afinal de contas, hoje em dia ou você é “.com ou você é .fora”.

2.2. O que é Marketing? Onde o médico se encaixa?

	Segundo Kotler, Marketing é atividade humana dirigida para satisfazer 
necessidades e desejos por meio de troca. Isso significa que, em um ambien-
te de marketing, devemos entender os desejos do público-alvo, planejando 
meios de satisfazê-lo. 

	Para nós, médicos, o público-alvo é o paciente. No entanto, existe uma 
dualidade quando confrontamos o conceito de Marketing com o que a Medi-
cina oferta. Sabemos que muitas vezes o remédio é amargo, o que quer dizer 
que nem sempre o que você vai oferecer vai satisfazer o que o paciente quer. 
Um exemplo bem comum na prática do Endocrinologista é aquele paciente 
com diabetes tipo 2, que tem um IMC superior a 40 kg/m2. O desejo dele pode 
ser de perder 50 kg, mas sabemos que para a melhora metabólica, perdas aci-
ma de 7% do peso corporal já são bastante significativas. 

	E esse é o nosso novo papel: tentar nos adequar em um ambiente em 
que se vende de tudo, se promete de tudo, porém, nos mantendo na condu-
ta ética e nos baseando em evidências científicas. Como você tem percebido 
isso?

2.3. Tipos de produtos em Marketing: a consulta 
médica é o meu produto?

	Considerando o conceito de Marketing, quando você busca satisfazer o 
seu público-alvo através da troca, há implícito o conceito de produto. Na no-
ção mais básica, o produto, pensamos em uma bolsa, caneta, computador: 
alvo tangível. Mas há uma lista de produtos, que vão desde os tangíveis até as 
experiências. Uma consulta pode, sim, ser seu produto, pois você é um pres-
tador de serviços. Um produto também pode ser um evento (final da Copa do 
Mundo, por exemplo), ou ainda um lugar (Barcelona – quem não se lembra da 
maciça campanha de divulgação da cidade após as Olimpíadas?).

	Sabendo disso, temos agora duas vertentes de análise: o seu público-al-
vo e a sua consulta-produto. E é a partir daí que vamos desenvolver o conceito 
do Marketing digital adequado para a nossa prática médica. 
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2.4. Público-alvo e persona: qual a diferença?

	O seu potencial paciente certamente é o principal foco quando pensa-
mos em uma estratégia de Marketing, seja digital ou não. 

	Segundo Martha Gabriel,  “Cada público requer uma estratégia especí-
fica, um plano de marketing específico, pois normalmente os objetivos com 
cada tipo de público são diferentes, bem como suas necessidades e produtos 
que lhes atendem.”

Dessa forma, entender as características do paciente passa a ser funda-
mental quando queremos definir o público-alvo. 

	Ao definir o público-alvo, você precisa ter em mente informações gerais 
como: homens/mulheres/ambos, idade, local de residência, características 
socioculturais e renda. 

	Existe também o conceito de persona, que é literalmente o personagem 
ficcional que mais representa o seu público-alvo, ou seja, é uma representação 
semi-fictícia do seu paciente ideal. A persona deve ser criada para te ajudar a 
entender melhor quem é o seu potencial paciente no digital e do que ele pre-
cisa. Um exemplo literal de persona seria:  Maria, 45 anos, residente em Porto 
Alegre, gerente de agência bancária, que gosta de ler, fazer crossfit, mas tem 
apresentado ganho de peso nos últimos anos. Sabendo a persona fica mais fá-
cil direcionar a linguagem pela qual você irá se comunicar no ambiente digital, 
e você poderá, por exemplo, dar mais ênfase às orientações do Outubro Rosa 
sabendo que seu público alvo é feminino. 

2.5. O que é o planejamento estratégico em marketing 
e como o médico pode utilizá-lo?

	O planejamento estratégico de marketing consiste em um plano de ações 
integradas com o objetivo de atingir a conquista de novos clientes e a consoli-
dação da imagem da marca. Quando o médico segue o passo a passo e monta 
o seu planejamento estratégico, isso facilita com que ele entenda qual cami-
nho deve seguir, facilita a se tornar consistente no meio digital, além de ser um 
diferencial para destacar.

CAPÍTULO 2 - PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL

1)	 Defina onde você se encontra agora: a primeira etapa é basicamen-
te fazer um resumo da sua situação atual. Quais os seus pontos fortes 
e pontos fracos. Com esse estudo, você descobrirá por exemplo, que 
um dos seus pontos fortes é saber muito sobre a especialidade na qual 
você irá gerar conteúdo no digital. Talvez, um dos pontos fracos seja 
a dificuldade de se expor e humanizar o seu conteúdo, ou até mesmo 
imaturidade com ferramentas digitais.
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2)	 Defina a sua persona:  a partir do momento que o médico desen-
volve a sua persona ou paciente ideal, a criação dos conteúdos passa 
a fazer sentido, uma vez que sabemos para quem direcioná-los.

3)	 Crie objetivos:  os objetivos servem para iluminar o caminho e guiar 
o passo a passo a ser seguido. Esses objetivos devem ser detalhados e 
desafiadores, no entanto, precisamos ter os pés no chão, já que não faz 
sentido estabelecer metas inalcançáveis. Por exemplo: você pode ter 
como objetivo aumentar em 50% o número de pacientes que chegam 
no seu consultório através do digital.

4)	 Planejamento da equipe: o médico irá gerar conteúdo sozinho ou 
terá ajuda no seu posicionamento digital? Esse é um passo onde deve-
mos ter clareza de quais pessoas são responsáveis por cada tarefa, e 
como elas ajudarão a atingir as metas já definidas. Caso o médico de-
cida iniciar a sua produção de conteúdo sozinho, é necessário que ele 
tenha já pré-estabelecido horário e dia certos para isso. 

5)	 Criação de conteúdo: os conteúdos que o médico produz para o 
digital podem ser feitos em diversos formatos, desde que sejam perti-
nentes ao seu público (ebook, vídeos, posts em redes sociais, email).

6)	Mensuração de resultados: para ter certeza de que as ações estão 
funcionando é preciso analisar os resultados e ver se realmente os ob-
jetivos estabelecidos estão sendo alcançados.

2.6. O que é Positioning em Marketing? 

	O médico não tem uma marca, ele é a sua marca. 

	O positioning marketing é o que diferencia você de outros médicos na 
mente do seu potencial paciente. 

	Por que alguém deveria escolher você como médico ? Qual o seu diferencial? 

	Não podemos divulgar algo como “sou o melhor médico ou possuo os 
melhores equipamentos”, pois apesar de serem estratégias comuns no marke-
ting, para o médico é algo inaceitável, pois estaria ferindo o Código de Ética 
Médica, caracterizando-se como autopromoção. 
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No digital, através do conteúdo sobre Medicina que gera todos os dias, 
você consegue demonstrar conhecimento e autoridade sobre o que fala. No 
entanto, apenas isso não basta. Para o médico ter uma marca forte no digital, 
só o diploma não é o suficiente, é importante se conectar com as pessoas.

Ao se posicionar no mercado digital, o médico deve criar um relacio-
namento com o seu público, pois antes de alguém comprar o seu serviço, as 
pessoas compram você.  

	Por isso, a importância de humanizar o seu conteúdo, pois mais do que 
número de seguidores, existem pessoas atrás das telas que querem conhecer 
um pouco mais da história do médico por trás daquele perfil.

	As pessoas estão nas redes sociais para se socializarem. Apesar de essa 
ser uma informação que parece óbvia, um erro muito comum dos médicos que 
começam o seu posicionamento digital é gerar conteúdo extremamente téc-
nico, apenas oferecendo o seu serviço e esquecendo de mostrar a sua história 
e os seus valores. 

	A verdade é que a forma como escolhemos um serviço, hoje em dia, 
mudou. O preço e a qualidade, apesar de serem muito importantes na tomada 
de decisão, podem ser irrelevantes caso não consigamos nos conectar com 
aquele profissional específico, principalmente na nossa área, onde o grau de 
confiança deve ser ainda maior, já que lidamos com o bem mais precioso das 
pessoas: a saúde. 

2.7. O que é Marketing de Conteúdo? E como a 
relação médico-paciente mudou para relação 
médico-digital?

	As redes sociais são ferramentas extremamente poderosas por darem, 
hoje em dia, uma grande visibilidade a quem se posiciona de maneira correta 
e estratégica nesses meios.

Para o médico não é diferente, uma das principais vantagens do posicio-
namento médico no digital é aumentar a credibilidade, gerando autoridade, 
ampliando o “boca a boca” e, muitas vezes, a um baixo custo. 

	Hoje, o tipo de marketing que mais funciona no meio digital chama-se de 
marketing de conteúdo, que é a estratégia de atração de potenciais pacientes 
por meio da criação de conteúdo relevante. 

	Essa é uma das partes fundamentais para o médico entender, pois na 
hora de divulgar o seu trabalho nas redes sociais, o maior intuito do médico 
deve ser compartilhar o seu conhecimento e informações sobre doenças e 
qualidade de vida com a população, já que é proibido pelo CFM o médico an-
gariar pacientes através das redes sociais. 
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O bom conteúdo não é aquele focado em venda, o bom conteúdo é fo-
cado em trazer algum benefício para quem lê ou assiste o que está sendo di-
vulgado. 

	O médico deve, ao gerar conteúdo para as suas redes sociais, escrever 
de uma forma que esclareça as principais dúvidas e ensine algo a seus segui-
dores. A transformação desse público em pacientes será uma consequência 
do conteúdo de valor gerado. 

Muitas vezes o primeiro contato que o seu paciente terá com você será 
através das redes sociais, por isso a importância do médico gerar conteúdo de 
valor e mostrar a sua personalidade através do digital. Hoje em dia, a relação 
médico-paciente começa sendo uma relação médico-digital. 

2.8. Em quais plataformas digitais o médico deve 
se posicionar?

	Novas redes sociais surgem todos os anos, mas será que o médico deve 
estar posicionado em todas essas redes?

	A resposta é não. Pelo menos em um primeiro momento é impossível 
estar presente em todas as redes sociais com a qualidade e a consistência 
corretas para obter o sucesso desejado. 

	Segundo os dados do site Oficina da Net, atualizado em março de 2022, 
o Facebook é o líder absoluto em número de usuários no mundo, ocupando 
em segundo lugar o Youtube e em terceiro lugar o Instagram, com 1,4 bilhões 
de usuários, número que vem crescendo cada dia mais. 

2.9. Como criar conteúdos para as plataformas digitais?

	O primeiro passo para o médico criar conteúdo para as plataformas di-
gitais é entender as principais dúvidas do seu público-alvo e persona e gerar 
conteúdo sobre isso. Algo que pode ajudar o médico a iniciar é trazer para den-
tro do digital as principais dúvidas que chegam no dia a dia do seu consultório. 
Quais são aquelas dúvidas frequentes que você responde todos os dias aos 
seus pacientes? Fale sobre isso nas suas redes sociais. 

	Ao gerar conteúdo, o médico deve utilizar uma linguagem simples e 
efetiva, onde a pessoa que está lendo entenda os termos que estão sendo uti-
lizados. 

Engana-se o médico que acha que ao utilizar termos científicos em suas 
redes sociais a sua autoridade irá aumentar. Na verdade, ocorre justamente o 
contrário. Fale de uma forma que a sua audiência entenda o que está sendo 
falado. Comunicar-se de maneira leve e sem “mediquês” deixará o seu conteúdo 
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mais fluido e humano, fazendo com que você se aproxime dos seus seguidores. 

	Pessoas se conectam com pessoas e o seu público quer saber com quem 
está falando, por isso, compartilhar um pouco sobre você, os seus bastidores, 
nas suas redes sociais é importante para humanizar e gerar conexão com os 
seus seguidores. 

	A constância, principalmente no início, onde o médico está aprendendo 
a utilizar as plataformas digitais, pode ser um desafio. Por isso, é importante 
que o médico tenha um dia e horário definidos para produzir o seu conteúdo 
da semana, caso contrário, pela rotina corrida que temos, não conseguimos 
manter uma boa frequência e, como consequência, acabamos por não ter o 
resultado que desejamos através do digital. 

	Algo que pode facilitar o médico a manter uma boa consistência nas re-
des sociais, principalmente Instagram e Facebook, é programar as suas posta-
gens através de um aplicativo chamado Meta Business Suite. Nesse aplicativo, 
podemos programar as postagens desde posts comuns, vídeos e até stories. 

2.10. Com quais métricas o médico deve se importar?

	Será mesmo que número de seguidores é o que mais importa? Você fi-
caria surpreso se eu te falasse que não?

	Mais importante do que número de seguidores são seguidores qualifi-
cados, que realmente se importam com o seu conteúdo, gostam do que você 
posta e aprendem com você. Afinal de contas, essas são as pessoas que po-
dem se tornar pacientes. Focar em métricas de vaidade como número de se-
guidores, curtidas e visualizações pode fazer o seu posicionamento digital fra-
cassar. 

	É claro que ver um post com várias curtidas e comentários é muito bom, 
mas quando o médico deposita muita expectativa nisso, pode acabar se de-
cepcionando, pois principalmente no início, ter posts com alta taxa de engaja-
mento é um desafio.

	Para o médico ter sucesso no digital ele precisa entender que não é so-
bre número, é sobre pessoas. Se o conteúdo médico que você postou, por 
exemplo, no Instagram, ajudou uma única pessoa a ser diagnosticada ou a ter 
evitado alguma doença, você já vai estar fazendo um bom trabalho. Pois, mais 
importante do que número de visualizações nos stories, são pessoas que você 
estará ajudando, espalhadas pelo mundo todo, e que muitas vezes, você nem 
sabe.

	Ao ter essa mentalidade de ajudar pessoas, o médico consegue, por 
consequência, conquistar mais pacientes para o consultório e ter um propósito 
maior de estar presente nas redes sociais todos os dias.
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O uso das ferramentas e plataformas digitais 
na carreira do endocrinologista 

Antes do desenrolar das perguntas e respostas que remetem ao título 
do capítulo, é importante considerar profundamente o sentido de estratégia 
no universo digital. Obviamente que não está em jogo o sentido da palavra es-
tratégia, mas sua aplicação em um contexto de marketing digital, pois significa 
o uso das ferramentas e plataformas digitais em torno da carreira do endocri-
nologista. É neste ponto que a estratégia ganha seu destaque. Nessas horas, 
grandes especialistas em branding sempre apontam um destino: se não sabe 
para onde vai ou o que quer da jornada, não comece.

O objetivo principal da estratégia de marketing digital é construir uma 
história de relacionamento com os pacientes para conseguir conquistar a con-
fiança e fidelizá-los. Em seguida, ganhar maior autoridade no mercado e assim, 
conseguir aumentar as taxas de atração de novos pacientes. “No sentimento 
das pessoas está a maior vulnerabilidade ou a maior garantia de marca”, se-
gundo o publicitário Stalimir Vieira (2008).

Considerando o ponto acima, pensar em estratégia passa muito mais so-
bre o que fazer ou dizer do quê e onde publicar. Aliás, aqui vale uma importan-
te reflexão inicial: a internet oportuniza a comunicação constante, porém não 
é o volume, a exposição e nem a instantaneidade que transformam um perfil 
relevante, mas sim o conteúdo. 

3.1. O que pode ser considerado conteúdo adequado 
e com objetivo?

Considera-se conteúdo de forma ampla, passando pela informação e de-
sign, chegando ao tom que será postado, seja estático (imagem e texto) ou em 
vídeo. Ao estruturar o conteúdo é importante entender o que quer deixar claro 
para, durante sua formatação, aliar questões técnicas e éticas às situações do 
dia a dia, tornando a explicação amistosa e prazeirosa  ao seguidor.
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A partir daqui, estando consciente sobre planejar o que fazer, também é 
preciso entender a diferença entre os canais e perfis e, neste momento, saber 
que o perfil profissional no ambiente digital não será completamente profissio-
nal se receber postagens pessoais, assim como o pessoal jamais será conside-
rado profissional mesmo que “de vez em quando” os posts tenham conteúdo 
profissional. Depois disso, decidindo se terá um ou mais canais e perfis para 
dividir a capacidade de exposição, o próximo passo será selecionar as plata-
formas adequadas e adequar o conteúdo ao público-alvo.

Vale lembrar que o assunto do capítulo é voltado para estratégia de 
marketing digital e quando a palavra “marketing” entra na pauta, alguns desta-
ques merecem atenção e o mais importante é pensar na exposição profissional 
como uma marca e, com isso, tratar como tal. Um bom começo é imaginar o 
perfil profissional como uma empresa (marca) onde o médico ou a médica são 
o CEO (Chief Executive Office) ou diretor executivo e se relacionar desta forma. 

A estratégia de marketing começa a ser pensada já na fase de planeja-
mento, conforme capítulo anterior, e é a forma como o profissional endocrino-
logista vai atingir seu objetivo. Por isso, é preciso ter clareza de onde se quer 
chegar com as ações para alcançar resultados satisfatórios. Importante lembrar 
que os conhecimentos trazidos neste capítulo, ajudam e apoiam a atuação do 
profissional médico no ambiente digital, mas a contratação de uma empresa 
especializada em comunicação e marketing digital garante a aplicação do pla-
nejamento com as técnicas mais adequadas. 

3.2. Quem é o público-alvo e como chegar até ele?

Cada profissional deve identificar seu público antes de começar a se rela-
cionar com ele, quer seja presencialmente ou virtualmente. Conhecer o públi-
co, garante que seja gerada empatia na relação e facilita a comunicação entre 
emissor (profissional) e receptor (público). 

Para Lima e Oliveira (2012) “a relação comunicativa se constitui na ação, 
consequentemente também o público se constrói na relação” (p. 108). As au-
toras propõem uma ampliação na conceituação de público que considera não 
apenas o aspecto geográfico de onde estão as pessoas - interna ou externa-
mente à empresa - mas sim na aceitação de interação e relação com a empre-
sa. Por isso, não se deve confundir o público que se quer atingir no futuro com 
o público que já se constitui em relação com a empresa ou profissional.

Aqui estão dois exemplos: por um lado, a pessoa que ainda não é pa-
ciente do médico endocrinologista, é seu público potencial (ou alvo) e é para 
atingir esse paciente que as estratégias de marketing serão direcionadas. Por 
outro lado, a pessoa que já é paciente do médico endocrinologista é seu pú-
blico estratégico. Nesse caso, é possível traçar estratégias de marketing para 
fidelizar esse paciente.
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É importante que a comunicação direta com os pacientes esteja de acor-
do com as normas estabelecidas pela LGPD ( Lei Geral de Proteção de Dados 
Pessoais), aprovada em 2018 e que entrou em vigor a partir de agosto de 2020.

Abaixo uma tabela de públicos como sugestão para auxiliar na definição 
de onde se quer chegar com a comunicação e relacionamento com eles.

Para saber qual o conteúdo mais efetivo para as publicações, é necessá-
rio saber para quem se está dirigindo. Independente do público, a elaboração 
de mensagens com linguagem adequada é essencial, e será abordada no pró-
ximo tópico.

3.3. Qual a linguagem mais adequada para cada 
conteúdo?

Adequar conteúdo, linguagem e até volume de informações passa por 
uma análise de diversos pontos que serão exemplificados neste subcapítulo. 

Âmbito Classificação

Relacionamento 
interno

Funcionários 
da empresa/

clínica

Prestadores 
de serviços 

(limpeza, 
segurança, 

manutenção 
etc.)

Trabalhadores 
do prédio (no 
caso de salas 
comerciais)

Sócios

Parceiros 
(fornecedores 
de insumos e 

equipamentos, 
colegas e 
médicos 
de outras 

especialidades)

Relacionamento 
externo

Pacientes já 
captados

Pacientes em 
potencial

Pacientes 
fidelizados

Imprensa

Entidades 
(associações, 
sociedades, 
sindicato e 
conselhos)

Caraterísticas

Localização geográfica
Idade

Gênero
Classe social

Nível escolaridade

Objetivo do 
relacionamento

Definir metas, periodicidade da comunicação, canais de relacionamento etc.

Tabela de públicos

Fonte: elaborado pelos autores (2022)

CAPÍTULO 3 - ESTRATÉGIAS DE MARKETING DIGITAL



Sociedade Brasileira de 
Endocrinologia e Metabologia

34

Quer falar com pacientes? O conteúdo técnico “traduzido” visa facili-
tar as rotinas dos que conhecem o trabalho e atendimento, bem como de 
quem pode vir a conhecer. Neste sentido, deve-se evitar termos muito es-
pecíficos e considerar que a mensagem deve ser compreendida por todos, 
sem distinção de classe social, nível escolar ou idade. 

Quer falar com colegas num sentido mais amplo? O conteúdo pode 
ser técnico, com viés explicativo, demonstrando o cruzamento de especia-
lidades para que trocas possam acontecer pela internet e, principalmente, 
via casos e atendimentos.

Quer falar com colegas endocrinologistas? Aqui o principal é contar 
com conteúdo técnico, aprofundamento, novidades e casos que despertem 
interesse e tornem a presença digital relevante.

Se a opção for mais técnica, muito provavelmente a presença em con-
gressos será essencial para que, a partir de novas informações e tendências, 
seja possível planejar um bom período de publicações informativas.

O conteúdo deve ser a razão para a existência de perfis no ambiente 
digital. Quanto mais planejado, estudado e bem construído, melhor será a 
percepção por parte dos seguidores. Entretanto, vale o reforço para algo 
já destacado neste capítulo: não deve haver conflito entre os assuntos em 
seus perfis, pois o profissional deixa de ser profissional no momento em que 
o happy hour ou o primeiro dia da escola do seu filho entram na timeline. Da 
mesma forma, o perfil pessoal não terá o efeito profissional. Compartilhar 
assuntos do perfil profissional no pessoal, com moderação, pode ser inte-
ressante, mas é preciso cuidado para não se tornar inadequado. 

O conteúdo do endocrinologista nas mídias digitais, dentro de uma es-
tratégia de se comunicar com o público leigo, deve falar como quem con-
versa com o seu paciente no consultório ou numa entrevista a um veículo 
de comunicação.

Conexão com seu público-alvo

Temas em voga podem ser uma ótima alternativa para alavancar se-
guidores nas redes sociais digitais e buscar relevância. Assuntos que todos 
querem saber mais, são interessantes, mas é preciso ter domínio e informa-
ções ou explicações mais convidativas à leitura em relação àquelas dispo-
níveis e de fácil acesso. Se todos estão falando a mesma coisa, separe tó-
picos e apresente de forma comentada, com seu estilo de postagem, mas 
sempre adicionando um novo raciocínio.

“Seja você mesmo. Todas as outras personalidades já têm dono”. Este 
pensamento do escritor, poeta e dramaturgo irlandês Oscar Wilde se apli-
ca à nossa jornada para deixar um legado neste mundo, de forma única. 
Também é uma inspiração para criar um marketing de conteúdo que tenha 
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alma, mas ao mesmo tempo seja simples, direto e descomplicado, além de 
estabelecer uma grande conexão com o seu público-alvo.

Desta forma, é importante que o conteúdo tenha uma linguagem cla-
ra, nem muito técnica, nem muito leiga. Como já escrito acima, é preciso 
conhecer o público-alvo para se relacionar da forma mais efetiva com ele. 
A mensagem contida em um post no ambiente digital, precisa fazer sentido 
para o público que se quer atingir. Para isso, estudar o contexto deste gru-
po é essencial. Algumas dicas são entender sua rotina, como por exemplo, 
quais horários essas pessoas mais utilizam a internet. Se o público é com-
posto por pacientes idosos, pode se considerar que o horário comercial é 
um momento em que não estarão trabalhando, e mais propício para esta-
rem na internet. 

Outro fator importante é conhecer a cultura, locais que costumam fre-
quentar, dilemas da vida social, pois pode-se fazer relações entre essas si-
tuações e a necessidade de procura por um especialista.

Um “boca a boca” exponencial

O uso de imagens e vídeos são sempre recomendados para o ambien-
te virtual, pois prendem a atenção. Porém, precisam ser curtos e objetivos. 
Aqui também vale a linguagem clara e o mais acessível possível. O forma-
to do conteúdo em imagens e vídeos têm a possibilidade de ultrapassar o 
perfil profissional em uma rede social específica e viralizar em outros canais 
de comunicação, o que vai ampliar a rede de contatos e imagem pública. 
Pensando nessa possibilidade, é relevante considerar que tudo o que se pu-
blica na internet, para o bem ou para o mau, pode ter seu poder de alcance 
potencializado. Neste caso, reforça-se a necessidade de utilizar linguagem 
adequada ao público e ter uma estratégia traçada, para não perder de vista 
o objetivo da comunicação que se quer ter com os públicos.

Muito do que está em evidência atualmente é uma reciclagem do 
que já foi feito no passado. É o que acontece também com o universo do 
marketing. A tão aclamada metodologia do marketing de conteúdo bebeu 
na fonte dos house-organs, newsletters e até da famigerada mala-direta. A 
diferença é que todas as informações e narrativas distribuídas no ambien-
te digital multiplataforma transformaram-se em um “boca a boca” de efeito 
exponencial.

Numa estratégia campeã combinada com presença digital, mobile 
marketing, marketing integrado online e offline, se consegue uma conexão 
com o público-alvo como nunca antes existiu. O resultado é que aumenta 
o tráfego do site, o engajamento com a marca e impulsiona a geração de 
leads, entre outros benefícios.
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Público Conteúdo Linguagem

Funcionários / prestadores de 
serviços

Técnico + informativo Simples + objetiva

Parceiros / colegas Técnico Objetiva

Pacientes potenciais
Leigo (fácil compreensão) com 

exemplos

Simples

Pacientes já captados
Leigo (fácil compreensão com 

exemplos)
Simples + aproximativa

Imprensa
Leigo (fácil compreensão com 

exemplos)
Formal com referências

Entidades
Técnico com exemplos + 

informativo
Formal + objetiva

Tabela público X conteúdo X linguagem

Fonte: elaborado pelos autores (2022)

Como pode-se perceber, a linguagem no ambiente digital não é com-
plexa, pelo contrário, ela precisa ser simples e objetiva. O conteúdo pode 
variar entre técnico e leigo, porém, a exemplificação será sempre bem-vin-
da. Atualmente, mensagens curtas com link para um conteúdo mais apro-
fundado é uma das técnicas mais utilizadas, para que haja possibilidade de 
prender a atenção em um primeiro instante, e posteriormente as pessoas 
decidam por ler mais sobre o assunto ou não.

3.4. Como produzir conteúdo eticamente?

Como pode-se perceber, a linguagem no ambiente digital não é com-
plexa, pelo contrário, ela precisa ser simples e objetiva. O conteúdo pode 
variar entre técnico e leigo, porém, a exemplificação será sempre bem-vin-
da. Atualmente, mensagens curtas com link para um conteúdo mais apro-
fundado é uma das técnicas mais utilizadas, para que haja possibilidade de 
prender a atenção em um primeiro instante, e posteriormente as pessoas 
decidam por ler mais sobre o assunto ou não.

No capítulo final deste e-book serão abordados os aspectos éticos no 
Marketing Médico, principalmente dentro do ambiente digital e respalda-
dos pelo Conselho Federal de Medicina - CFM.  No entanto, ao planejar o 
conteúdo para o público é importante considerar os seguintes aspectos: 

•	Todas as informações devem ter embasamento científico, dados ve-
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rídicos e atuais. Além disso, que estejam de acordo com a sua espe-
cialidade médica. 

•	 Não é permitido criar conteúdo de cunho sensacionalista ou auto-
promoção somente com informações da clínica ou do profissional. 

•	 Nas normas do CFM há definições claras de quando utilizar imagens 
de pacientes, equipamentos, procedimentos, tanto em conteúdo or-
gânico como nas publicações de anúncios. 

São fundamentos básicos que servem para dar uma orientação geral. 
Porém, a própria característica do ambiente digital já proporciona um filtro 
na utilização da linguagem publicitária baseada unicamente na promoção 
do produto ou serviço. O que o público quer agora é conteúdo relevante 
para utilização prática no seu dia a dia e reconhecer uma credibilidade nas 
fontes de informações. 

3.5. Como escolher boas ferramentas para a 
comunicação?

É fundamental que o médico pense sua carreira como uma marca que 
vai muito além da sua formação profissional. A marca é definida como um 
conjunto de atributos percebida pelo cliente/paciente e todo o mercado 
que se alicerça, não só no relacionamento profissional, mas também no uso 
das ferramentas de comunicação disponíveis.

Vivemos a era da comunicação multiplataforma, com um veículo de 
comunicação principal que funciona como um “hub”, um centro de infor-
mações, no caso um site ou blog. A partir daí usam ferramentas que mo-
vimentam o hub e compartilham informações com o público-alvo. Nesse 
aspecto, na definição de um plano de comunicação profissional, um tópico 
fundamental é o estudo de quais mídias deseja apresentar o seu marketing 
de conteúdo.

Tudo passa pela análise do seu projeto de comunicação, qual o seu 
objetivo, a disponibilidade de tempo, se vai fazer por conta própria ou con-
tratar uma agência, além da própria verba disponível. 

O conceito dentro do universo multiplataforma é preparar um conte-
údo consistente e periódico que circule em várias mídias digitais ou até das 
tradicionais. O importante é que cada comentário, notícia, compartilhamen-
to de experiências, enfim, todo o conteúdo que estrategicamente escolheu 
divulgar, tenha o formato de cada mídia e contenha uma unidade de lingua-
gem no conjunto. 
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3.6. Quais os principais canais de comunicação para 
o marketing digital?

Os canais de comunicação existentes para a definição das estratégias di-
gitais são compostos de diferentes ferramentas. Não é preciso utilizar todas ao 
mesmo tempo e para todos os públicos, mas importante conhecer as possibi-
lidades e como se encaixam melhor conforme a necessidade do profissional 
para alcançar seus objetivos.

		     Página na internet

As páginas na internet estão vinculadas a um domínio. É necessário com-
prar esse espaço para manter um blog ou site publicados. Para isso, é preciso 
definir um endereço on-line, que geralmente são os nomes das marcas. Exem-
plo: www.clinica.com.br. É através deste endereço que o profissional será en-
contrado no ambiente digital com uma pesquisa feita em sites de busca, como 
o Google. 

Site

Para criação de um site como ferramenta de marketing é necessário ter 
conteúdo atualizado. Muitas empresas criam sites para marcar presença no 
ambiente digital, mas depois que o publicam, não há atualização. Manter um 
site atualizado é como manter as portas de uma clínica abertas, com uma pes-
soa para recepcionar e orientar sobre os serviços que presta, formas de con-
tato, como chegar, horários de funcionamento, além de conteúdo de utilidade 
para os pacientes. 

Esse canal de comunicação é indicado para todo tipo de profissional, 
desde que mantenha informações atuais. Pode contar com recursos de vídeo, 
imagens e textos, mas como sempre no ambiente digital, os textos devem ser 
objetivos. Caso haja necessidade de aprofundamento, podem ser indicados 
textos em links, que direcionam para outra página ou “aba” no navegador.

Blog

O empreendedor digital americano Gary Vaynerchuk, autor de best-sel-
lers reconhecidos pelo New York Times, dá uma importância especial à cons-
trução do blog para a construção de uma reputação profissional no universo da 
comunicação moderna. Palestrante e personalidade mundial da internet, Gary 
acha que o blog deve ser pensado como a residência da pessoa e as outras 
plataformas como o Facebook, Twitter e Instagram como uma casa de campo: 
“seu conteúdo reside o tempo inteiro em seu blog e essas plataformas servem 
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para que você divulgue sua marca e atraia olhares de volta para sua casa”.

Diversas ferramentas permitem a construção rápida de blogs e a ativação 
de configurações para medir sua audiência. No entanto, o blog tem que fazer 
parte das mesmas exigências dos outros veículos de comunicação: apresen-
tação da marca, uma identidade visual profissional e mecanismos de interação. 

Se o médico possuir uma estrutura de clínica trabalhando em conjunto 
com outros profissionais, por exemplo, pode investir em um site, que tem uma 
estrutura mais complexa, e dentro dele inserir um blog.

Técnicas para aumentar resultados orgânicos

É fundamental que exista uma assistência de um profissional para a ges-
tão de conteúdo dentro das técnicas de SEO (Search Engine Optimization). A 
construção de um planejamento de SEO é um conjunto de medidas para evi-
denciar o conteúdo dentro de um site, de forma orgânica, tanto o texto como 
as imagens. Combina técnicas de construção de conteúdo e arquitetura da in-
formação para avançar na navegabilidade. Essas ações aumentam o tráfego e 
otimizam a visibilidade da sua página na área de busca do Google. Um trabalho 
que envolve muito planejamento e ações constantes de longo prazo. 

		     E-mail

O e-mail é um meio de comunicação bastante efetivo, mas é necessário 
que exista uma regularidade na leitura e resposta das mensagens. Através do 
e-mail é possível investir na produção de ferramentas de marketing de relacio-
namento como envio de mensagens pelo aniversário, lembretes sobre con-
sultas, dicas de saúde etc. Essas informações podem ser enviadas no corpo do 
e-mail em formato de texto, por meio de newsletter ou ainda como um card, 
como veremos abaixo. Disponibilizar um endereço de e-mail e não responder, 
é uma prática inadequada. Caso não tenha como responder diariamente, reco-
menda-se utilizar outro meio que seja de fácil resposta, como WhatsApp, que 
será descrito na sequência.

Newsletter

Dentro das ferramentas disponíveis com o e-mail, a newsletter represen-
ta um complemento do conteúdo abordado no blog e outras mídias sociais. 
É especialmente estratégica com ampliação do relacionamento com o clien-
te, pois possibilita o resumo de notícias, dicas e conteúdos apresentados nas 
outras mídias.  Além disso, dentro da política de relacionamento, possibilita a 
ampliação do público-alvo através da assinatura do newsletter com a inserção 
de um formulário simples de cadastro no blog ou site. 

CAPÍTULO 3 - ESTRATÉGIAS DE MARKETING DIGITAL



Sociedade Brasileira de 
Endocrinologia e Metabologia

40

Cards

As mensagens podem ser enviadas de forma mais atrativa utilizando os 
cards, que são como um cartão que era utilizado impresso anos atrás. O card é 
uma peça gráfica que reúne imagens e texto de forma mais chamativa do que 
o texto.

Mensagem de texto

	As informações enviadas por mensagens de texto por SMS devem ser 
organizadas de forma lógica. Seja uma mensagem de aniversário ou informa-
tiva, deve ser direta e completa. Exemplo: se o destinatário precisa confirmar 
a consulta, deve conter as informações de contato telefônico ou e-mail para o 
qual ele deve retornar.

		     WhatsApp

O meio mais utilizado atualmente para troca de mensagens é o What-
sApp. É um canal de comunicação importante para humanizar o atendimento.  
Porém, é necessário utilizar esse canal de forma profissional, ou seja, na mes-
ma linha do perfil profissional: com mensagens automáticas quando não puder 
responder na mesma hora, linguagem formal, deixar claro quais dias e horários 
as mensagens serão respondidas e ter agilidade nas respostas.  

Lista de transmissão

Mesmo sendo um canal muito efetivo de comunicação, não deve ser 
utilizado de forma a cansar os participantes de uma lista de transmissão com 
muitas postagens. É necessário ter um planejamento de conteúdo para ter uma 
frequência e equilíbrio no número de troca de mensagens. Essa modalidade 
não permite que os membros troquem mensagens entre si, apenas o emissor 
da mensagem pode fazer as publicações. Ficar uma semana sem enviar men-
sagem é ruim, mas enviar todos os dias, também é. Por isso, o bom senso é 
necessário nesta seleção de utilização do WhatsApp. 

Grupos

Devem ser criados grupos com públicos distintos, já que as mensagens 
que vão circular devem ser de interesse de pessoas com os mesmos objetivos. 
Pode-se definir um ou mais administradores do grupo, que podem incluir ou re-
mover participantes. O princípio é o mesmo da lista de transmissão, mas neste 
caso, é possível haver interação com emissão e recebimento de mensagens.
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Mensagens individuais 

Para troca de mensagens com apenas uma pessoa, no caso de pa-
cientes, o ideal é não expor dados do prontuário por este canal, já que é um 
dado sigiloso. Utiliza-se muito para a marcação e a confirmação de consul-
tas, tirar dúvidas em caso de contato do paciente e também para situações 
de urgência. Portanto, se quem responde as mensagens não está dispo-
nível em todos os horários, é necessária uma descrição sobre a forma de 
atendimento por este canal na parte de recados do perfil ou configuração 
de mensagem automática em contas corporativas.

		     Canal do Youtube

O canal do YouTube vai muito além de um espaço para repositório de ví-
deos. Deve ser tratado como uma mídia digital fundamental na construção de 
um conteúdo sólido e de otimização de engajamento. No conceito multipla-
taforma complementa muito bem com o conteúdo disponibilizado nos sites, 
blogs, newsletters e mídias sociais. Além de ser mais um ambiente em que o 
médico pode utilizar para fazer marketing, os vídeos ficam armazenados nes-
te perfil e podem ser mencionados em outras redes sociais por meio de link. 
Como já citado no caso do site, é importante manter o perfil atualizado com 
uma periodicidade de publicações para se tornar atrativo.

		     Mídias sociais

As mídias sociais oferecem o caminho mais rápido para compartilhamen-
to de conteúdo no mundo digital e de interação em tempo real. Aqui também 
vale a utilização do conceito de multiplataforma utilizando o maior número de 
mídias possíveis. Porém, para o início de um processo profissional, recomen-
damos o LinkedIn, seguido do Facebook e Instagram, conforme os objetivos 
de cada rede.

Em um segundo momento, com a estrutura organizada, pode-se ampliar 
o conteúdo para o Twitter e o Youtube. Nesse caso, o Youtube também deve 
ser encarado não só como uma plataforma digital, mas como uma mídia social.

LinkedIn 
	
Para perfis profissionais é a rede social mais indicada. Apesar dos conte-

údos se disseminarem por todas as redes sociais, essa seria a rede social de-
dicada a assuntos profissionais. É possível fazer publicações orgânicas (gratui-
tas) ou pagas com maior alcance, incluindo imagens, vídeos, textos, enquetes 
ou ainda divulgar vagas de emprego.
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Facebook

	Esta plataforma é utilizada para todo tipo de público e publicação. É in-
teressante manter um perfil no Facebook para marcar presença digital, mas 
interagir profissionalmente, apesar de haver todo tipo de perfil de públicos. 
Pode-se fazer anúncios ou publicações gratuitas utilizando imagens, texto e 
vídeos. 

Instagram
	
Nesta rede social o importante é ter um perfil com muita imagem e vídeo. 

A possibilidade de publicações em forma de story (fica disponível por 24 horas 
para visualização) é uma forma de estar sempre em interação com o público, 
sem necessitar de uma publicação no feed. Os textos de legenda devem ser 
curtos, remetendo à links.

Twitter

É como se fosse um microblog, com limite de caracteres para escri-
ta, com permissão para troca de mensagens com comentários e comparti-
lhamentos. Para aprofundamento ou mais informações, é necessário indi-
car link de site ou outro endereço eletrônico, já que o espaço para escrita 
é limitado. O Twitter é um espaço mais politizado e muitas vezes polêmico, 
por isso, é importante criar uma rede de contatos qualificados com o que se 
deseja publicar.

Abaixo, uma síntese dos canais de comunicação e ferramentas exis-
tentes na internet:

Tabela descritiva dos canais e ferramentas 

Canais Ferramentas Conteúdo
Indicação de 

público

Página na 
internet

Blog
Postagens, artigos, publicações com 
consistência e constante atualização.

Todos conforme o 
objetivo

Site
Organização de informações em forma de 
menus. Pouco texto e mais imagem. Deve 

ser atualizado constantemente.
Todos
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Fonte: elaborado pelos autores (2022)

E-mail

Newsletter

Informações periódicas de interesse 
segmentado e editorias. Exemplo: 
Novidades; Aniversários; Eventos; 
Premiações; Novos exames etc.

Um newsletter 
para cada público. 

Se o conteúdo 
for amplo, pode 
abranger todos

Card
Enviado no corpo de e-mail como forma 
de comunicar algo. Pode ser uma data 

especial ou apenas uma informação útil.
Todos

Mensagens de 
texto

Resposta a alguma mensagem ou enviada 
de forma ativa para iniciar uma conversa 

ou apenas informar.
Todos

WhatsApp

Listas de 
transmissão

Informações que não necessitem resposta, 
é apenas transmissão de mensagens

Pacientes e 
funcionários (listas 

distintas)

Grupos
Informações de interesse de mais pessoas 

que sejam membros do grupo, mas que 
possam responder.  

Todos em grupos 
separados

Mensagens 
individuais

Informações em forma de conversa com 
rápido retorno.

Todos

YouTube Vídeos 
Perfil de vídeos que deve ser atualizado 

constantemente
Todos

Redes Sociais

LinkedIn
Rede social com objetivo de fazer contatos 

profissionais
Todos

Facebook Rede social com diversidade de públicos Todos

Instagram
Rede social com objetivo de 

compartilhamento de imagens e vídeos
Todos

Twitter

Rede social estilo microblog com limite de 
caracteres para texto e pouco recurso para 
vídeo e imagem. A utilização de links para 
aprofundamento dos assuntos postados é 

frequente.

Parceiros
Entidades
Imprensa

Diante do conteúdo aqui exposto, espera-se que o profissional de en-
docrinologia tenha subsídios para definir sua estratégia de marketing e atin-
gir seu público-alvo com o melhor conteúdo e linguagem, utilizando os ca-
nais de comunicação e ferramentas de marketing disponíveis no mercado.
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CAPÍTULO 4 - MARKETING EM REDES 
SOCIAIS

Editora: Tayane Muniz Fighera

Sempre gostei de divulgar conteúdo e quando entrei no Instagram, fui 
seguindo uma linha que já tinha no Twitter e Facebook, anteriormente. Mas 
surpreendentemente, tive uma alavancagem muito maior, pois não imagina-
va que teria sucesso, por não ser bom em design das fotos. Assim, meu perfil 
sempre se baseou mais em conteúdo que em forma, e eu sigo o que normal-
mente faço fora do Instagram, buscando respostas científicas para dúvidas 
corriqueiras e divulgando conhecimento através de aulas (que sempre exi-
gem estudos para passar novos conhecimentos a cada vez). Esse é o meu 
perfil, e por isso digo que minha experiência não deve servir como base para 
como devem fazer. Quem chegou até mim através das redes sempre diz que 
sou pessoalmente aquilo que as redes mostram, e acho que essa é a ideia. 
Fazer um perfil que seja a sua cara e que, assim, te drene menos recursos, 
pensando qual a melhor forma técnica de fazer. Não acho também que ter 
um perfil deva ser universal; vejo muita gente que não se sente à vontade de 
compartilhar conteúdo e fazê-lo contra à vontade levará a gasto de tempo e 
recursos, com pouca chance de dar algo positivo em troca. Também não acho 
que a função da página deva ser apenas divulgação pessoal. Usá-la como 
forma de aumentar o conhecimento sobre um assunto é um ato de genero-
sidade e que indiretamente nos dá ganhos muito além do financeiro ou da 
visibilidade. Acho que ver apenas como uma forma de capitalizar mais uma 
visão extremamente restrita sobre a importância das redes sociais. Receber 
mensagens carinhosas de pessoas que não conheço agradecendo por ter 
aprendido ou melhorado com algo com o que escreveu é sempre recompen-
sador. Em um meio em que tanta gente de má-fé tenta se promover, oferecer 
informação de qualidade, mesmo que para um público restrito, é contribuir 
para a sociedade.

Bruno Halpern
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		    4.1. Facebook
Suzana Vieira

Diâmela Porto Gindri

O que você já se perguntou ou deve estar se perguntando ao ler o título 
dessa seção é se ainda deve gastar tempo e energia no Facebook. E a primeira 
pergunta que deve estar pairando pela cabeça de muitos de vocês é a seguinte: 

4.1.1. Ouvi dizer que o Facebook está em decadência, 
por que devo ainda usar essa rede então?

Como você vai ver neste manual, para divulgar o seu trabalho publicamente, 
uma das principais opções é você ter um perfil profissional no Instagram. Pois bem, 
para ter uma conta comercial no Instagram, você precisa ter uma conta de Anúncios 
e uma Página no Facebook. 

Sim, o Facebook abriga o Instagram e não o contrário. Apesar de recentemente 
a empresa que é dona das redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp mudar o 
nome de Facebook para Meta, a rede Facebook e seu gerenciador de negócios ainda 
é onde se administra todas as demais. Ele é muito importante e deve ser considerado 
na sua estratégia de marketing digital. E já que você vai fazer ou fez a página do Fa-
cebook, aí vai mais motivos para movimentar a conta do seu Facebook profissional.  

Segundo dados da própria Meta, há 1,93 bilhão de usuários ativos diariamente 
e 2,91 bilhão de usuários ativos a cada mês. Embora um pouco abaixo das expectati-
vas da empresa, ainda é um número considerável de pessoas. 

Em 2021, aproximadamente 69% dos brasileiros eram usuários do Facebook, 
segundo dados de uma empresa chamada Statista. 

Ah, tenha certeza de que se o Facebook não fosse importante, esse capítulo 
nem existiria aqui.

4.1.2. Que perfil de pessoa ainda usa o Facebook e 
por que é importante saber isso?

No marketing digital, é fundamental que você saiba para quem está fa-
lando, principalmente se você quer fazer campanhas mais direcionadas. 

Então, pensando no público-alvo, é importante saber quem usa mais a rede 
social Facebook. Segundo dados da Statista, em junho de 2021, no Facebook temos:

•	 24% dos usuários têm de 25 a 34 anos 
•	 20,2% está entre 35 – 44 anos
•	 25% dos usuários têm mais de 45 anos 
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Portanto, se você quiser atingir uma faixa etária acima dos 25 anos, não 
pode deixar de usar o Facebook para divulgar seu conteúdo. 

Em relação ao sexo, 53,3% das pessoas que usam o Facebook são mu-
lheres. No consultório dos endocrinologistas existe um predomínio do sexo fe-
minino e esse público é majoritário entre os usuários do Facebook. 

Ainda não está convencido? Pois bem, se quiser ter certeza de que seus 
pacientes estão no Facebook, a resposta é simples, faça uma pesquisa com 
eles. A probabilidade é de que pelo menos metade esteja presente nessa rede 
social.

Agora, deixando de lado um pouco esses dados de demografia, vamos 
falar de questões práticas.

4.1.3. Tenho um perfil pessoal, posso utilizá-lo para 
divulgar meu trabalho?

Se você ainda não tem uma página profissional, mas tem um perfil pes-
soal, saiba quais as vantagens de criar a Fan Page ou página profissional. Você 
pode continuar usando o seu perfil para postagens de coisas pessoais e pro-
fissionais, mas não terá o alcance e ferramentas para alçar voos mais longos e 
atingir pessoas fora do seu ciclo de amizades virtuais.

No quadro abaixo, veja a diferença entre o perfil pessoal e a página pro-
fissional do Facebook:  

Perfil pessoal Página

Limite de 5000 amigos. Seguidores ou fãs ilimitados. 

Sem possibilidade de anúncios. Você pode fazer anúncios.
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Perfil pessoal Página

Sem integração com a conta comercial do 
Instagram.

Integração com a conta comercial do Instagram. 

Gerenciamento apenas pela própria página do 
perfil. 

Gerenciamento pelo Facebook business suíte ou 
Estúdio de Criação do Facebook.

Só você pode publicar no perfil.
Você pode delegar administradores para publicar 

na sua página.

Amigos precisam solicitar para seguir você. Qualquer pessoa pode seguir sua página.

Instalação de ferramentas comerciais não é 
possível. 

É possível instalar ferramentas para melhorar o 
desempenho. 

Os seus amigos apenas podem interagir nos seus 
posts. Nenhum botão para ação é disponibilizado. 

Possibilidade de configurar botões de chamada 
para ação, como entrar em contato pelo 

WhatsApp, visitar site, mandar mensagens pelo 
Messenger.

4.1.4. Como crio uma página no Facebook?

Se você tem um perfil pessoal no Facebook, entre nele e siga esse passo 
a passo:

1.	 Acesse facebook.com/pages/create.
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2.	 Clique para escolher uma Categoria.

3.	 Forneça as informações necessárias.

4.	 Clique em Criar Página.
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5.	 Adicione uma foto de perfil ou de capa opcional e clique em Salvar.

Pronto, sua página está pronta. Agora, você pode chamar seus amigos 
do perfil pessoal para curtir sua página profissional. Quando eles curtem, já se 
tornam seus fãs ou seguidores e estão aptos a receberem no feed deles as 
atualizações da sua página e visualizar seus stories profissionais.

Nas configurações da sua página, você pode colocar ao lado do seu nome 
um botão de chamada para ação como entrar em contato via WhatsApp, man-
dar uma mensagem direta, ir para seu site e entre outras opções. Nas referên-
cias, tem o tutorial da criação da página e todas as suas funcionalidades. 

4.1.5. O que posso compartilhar na minha página do 
Facebook?

O Facebook tem suporte para vários tipos de publicações: fotos, textos, 
carrosséis, vídeos, stories. Uma das vantagens do Facebook em relação ao Ins-
tagram é a possibilidade de levar o seu público para outros lugares que você 
queira. Por exemplo, você pode publicar links de outras redes, como Instagram, 
vídeos do YouTube ou publicações do seu site ou blog.

O ideal é que o texto para cada rede social seja personalizado. Mas se 
não der para ser perfeito, faça o que é possível. 

Se você gosta de fazer vídeos e quer explorar mais sua presença dentro 
do Facebook, você pode ter um canal no Facebook Watch, que é semelhante 
ao YouTube. Uma novidade recente à data de elaboração desse livro é a intro-
dução do reels, ferramenta de vídeos curtos do Instagram, agora disponível 
também no Facebook.
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4.1.6. Quais são as ferramentas que posso utilizar para 
gerenciar o Facebook?

A empresa Meta, antiga Facebook, tem duas ferramentas muito legais 
para você publicar, interagir, promover posts e analisar estatísticas. Elas são o 
Meta Business Suite e o Estúdio de Criação (creator studio). Utilizando uma 
dessas ferramentas, você não precisa ficar indo do Facebook para o Instagram 
para publicar o mesmo conteúdo, além de ter a possibilidade de agendamen-
to de publicações. 

As principais funcionalidades do Meta Business Suits são:

• Publicar em várias plataformas: Você pode publicar no feed e nos sto-
ries do Instagram e do Facebook sem mudar de conta. Além disso, você tam-
bém pode programar publicações, salvar como rascunho e salvar peças na 
biblioteca de mídia.

• Gerenciar sua Caixa de Entrada: Responder mensagens do Messen-
ger, Instagram Direct e comentários em um só lugar. Outra vantagem é a pos-
sibilidade de criar respostas automáticas, o que ajuda bastante para conter a 
frustração das pessoas enquanto aguardam um retorno.

• Criar anúncios: Através da ferramenta também é possível criar publi-
cações patrocinadas, ou seja, pagar um determinado valor para o Facebook 
mostrar o seu conteúdo para mais pessoas. Lembrando que existe a opção de 
escolher o público e a rede social que você deseja trabalhar como Facebook, 
Instagram ou ambos.

• Ver insights: A ferramenta insight disponibiliza dados como o núme-
ro de pessoas alcançadas pelos seus posts e os demais desempenhos das 
redes sociais. Também é possível ter acesso a tendências e novidades nas 
plataformas e saber informações mais detalhadas sobre o público que segue 
você.

Você pode baixar o Meta Business Suite na versão em aplicativo para 
celular, o que vai facilitar bastante o acompanhamento diário das suas re-
des. Existe ainda a versão para desktop, que inclui acesso rápido a mais fer-
ramentas como o Gerenciador de Anúncios, as Configurações do negócio e 
mais.

De forma semelhante ao Meta Business Suite, você pode acessar o Es-
túdio de Criação do Facebook. O Estúdio de Criação é mais focado na elabora-
ção e gerenciamento do conteúdo que você posta nas redes sociais. Também 
conta com a parte das análises como os insights, caixa de entrada e publica-
ções em diferentes plataformas. O diferencial é que no Estúdio você tem aces-
so às ferramentas de monetização, caso seu perfil se encaixe. Pode proteger 
seu conteúdo com o Rights Manager, baixar músicas e sons de uso gratuito, 
entre outros.

https://business.facebook.com/
https://business.facebook.com/creatorstudio/
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4.1.7. Facebook Ads, o que eu preciso saber sobre 
anúncios nas redes sociais?

Como mencionado anteriormente, é através do Facebook que você irá 
criar e gerenciar seus anúncios, tanto no Instagram quanto no próprio Face-
book. Pense nas redes sociais como uma mídia tradicional, onde você paga 
para mostrar seu anúncio para mais pessoas, aumentar seu ROI (Retorno sobre 
o Investimento) e atrair mais pacientes. 

A principal diferença é que nas mídias de massa, como jornal e TV por 
exemplo, você não tem uma segmentação tão precisa do público e nem con-
segue gerar relatórios tão completos.

Existem duas formas diferentes de criar um anúncio, a primeira e mais 
simples é clicando no botão “impulsionar” que normalmente se localiza abai-
xo das publicações que você faz na sua linha do tempo. A segunda é através 
de ferramentas como o Gerenciador de Anúncios, lá você terá uma visão mais 
completa de todas as possibilidades e configurações que você poderá alcan-
çar através do anúncio.

Escolhendo um objetivo.

Como em uma viagem, precisamos saber qual será nosso destino. Na 
criação de um anúncio você precisa saber qual objetivo escolher. A ferramenta 
disponibiliza algumas opções como:

• Reconhecimento: ajudará a fazer com que mais pessoas conheçam 
você e sua página se ela for recente no mercado.

• Alcance: aqui seu anúncio alcançará o maior número de pessoas pos-
sível dentro do público que você selecionará.

• Tráfego: esse objetivo serve para você levar seu publico para “fora” do 
Facebook, como seu site ou blog por exemplo.

• Envolvimento: aqui o foco principal é o engajamento, o algoritmo prio-
rizará mostrar seu anúncio para pessoas que tem uma probabilidade de inte-
ragir com seu conteúdo através de curtidas, comentários, compartilhamentos 
etc.

• Geração de cadastros: essa opção levará o usuário a um formulário 
onde ele deve preencher seus dados como nome e e-mail por exemplo, é 
mais indicado para uma estratégia que envolva a entrega de alguma coisa em 
troca, como um conteúdo exclusivo. 

• Mensagens: esse objetivo é voltado para uma maior interação entre 
você e seu público, pois eles clicarão no botão e terão a possibilidade de en-
viar uma mensagem direta. É importante ter alguém disponível para responder 
ou respostas automáticas configuradas.
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• Conversões: funciona de forma parecida com a geração de cadastros, 
porém você levará o usuário para uma conversão no seu site. É necessário ter 
um pixel (código) de rastreamento instalado.

• Tráfego para o estabelecimento: visa atrair o maior número de pesso-
as na sua região para visitar o seu consultório ou clínica. 

Segmentando o público.

Nessa etapa é fundamental que você tenha um bom conhecimento so-
bre seu público-alvo e persona, ou seja, o seu perfil de paciente ideal. Essa 
pesquisa e definição deve ser feita através do seu planejamento de marketing.

• Público-alvo -  são características demográficas mais gerais do público 
e incluem: gênero, renda média, profissão, escolaridade, onde reside, estado 
civil, hábitos de consumo etc.  

Exemplo de público-alvo: mulheres entre 30-50anos, residentes na cida-
de de São Paulo, com renda mensal média de R$ 5.000,00 ao mês, que se in-
formam principalmente nas redes sociais. 

• Persona - é o público-alvo personificado. Por exemplo, quero falar para 
uma mulher em torno de 35 anos, que mora na zona leste de São Paulo, solteira, 
sem filhos, profissional liberal, que gostaria de perder peso, mas não tem tem-
po de cuidar melhor da sua alimentação e fazer atividade física. Ela tem uma 
necessidade não atendida de ter profissionais de saúde que cuidem da saúde 
de forma geral e lhe deem opções de cardápio para o dia a dia. Essa pessoa 
tem características tão específicas que você pode até dar um nome para ela. 

Se você faz endocrinologia pediátrica, por exemplo, sua persona pode 
ser uma mulher com filhos, que trabalha fora de casa e está preocupada com 
os impactos que a tecnologia e a alimentação processada podem causar no 
desenvolvimento dos seus filhos. 

Tendo essas informações em mãos você selecionará dentro das opções:

• Localização;
• Idade;
• Gênero;
• Interesse;
• Status de relacionamento;
• Viagens;
• Comportamento, entre outros.

Escolhendo duração e orçamento.

Aqui você selecionará o valor que pretende gastar durante o período de 
veiculação da sua campanha de anúncios. O valor mínimo para o Facebook 
veicular seu anúncio é de 1 dólar por dia e o período mínimo indicado por eles 
é de cinco dias. 
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Você poderá optar por:

• Orçamento diário: valor máximo que será gasto por dia de campanha.

• Orçamento total (vitalício): valor total que será gasto durante todo o 
período da campanha.

Importante lembrar que a lógica dos anúncios funciona através do leilão, 
ou seja, todos os anúncios competem entre si pela “atenção” do usuário, quan-
to mais gente anunciando, mais caro fica o lance.

E a cobrança se dá apenas pelo número de cliques ou impressões, ou 
seja, quanto mais cliques/impressões, maior será seu gasto.

As opções de cobrança que o Facebook disponibiliza são cartão de cré-
dito e PayPal para pagamentos no crédito ou boleto onde você adiciona um 
saldo e os valores vão sendo descontados conforme os gastos.

Selecionando o posicionamento.

Nessa opção você deverá escolher em quais lugares você gostaria que 
seu anúncio veiculasse. No posicionamento automático a própria ferramenta 
irá selecionar as opções considerando aonde for mais provável ter uma perfor-
mance melhor de acordo com seu objetivo.

Já no posicionamento manual você mesmo poderá optar por seções como 
feed, stories, reels, coluna da direita, explorar, e várias outras opções.

Também poderá escolher entre as plataformas Facebook, Instagram, 
Messenger e Audience Network. Lembrando que quanto mais posicionamen-
tos, mais oportunidades.

Criando o conteúdo.

Essa é a parte criativa do seu anúncio, aqui você selecionará o formato 
do seu conteúdo. Poderá optar por carrossel, vídeo, imagem ou até mesmo 
selecionar uma publicação já existente no seu Facebook ou Instagram.

É interessante que você tenha o auxílio de um designer, um redator ou 
uma equipe de marketing, pois existem alguns requisitos e boas práticas que 
devem ser levadas em consideração.

• Escrita persuasiva e objetiva: palavras bem pensadas e informações 
relevantes irão gerar impacto e identificação com seu público, é bom evitar 
aquele textão prolixo.

• CTAs (calls to action): priorize finalizar com chamadas para ação como 
agende uma consulta, saiba mais acessando o site, assista ao vídeo comple-
to. 
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• Criatividade, design e estética: seu anúncio vai competir com muitas 
outras publicações, a criatividade vai ajudar a despertar a atenção do seu pú-
blico. Cuidados com design e estética são fundamentais para transmitir profis-
sionalismo e competência.

Lembre-se, o sucesso do seu anúncio depende também da qualidade 
do seu conteúdo!

É importante não esquecer que é preciso seguir as normas estabeleci-
das pelo CFM (Conselho Federal de Medicina). Essa parte você poderá ver na 
íntegra no capítulo 6 desse livro.

Acompanhando as métricas.

Depois do anúncio pronto e publicado você precisará monitorá-lo para 
saber se suas estratégias estão gerando os resultados esperados. Você po-
derá acompanhar os dados através do Gerenciados de Anúncios, conforme o 
objetivo que você escolheu lá no início. 

Lembrando que você sempre pode contar com uma agência de marke-
ting ou assessoria para ajudar caso não tenha tempo de fazer tudo sozinho. 
Mas é muito importante que você consiga entender como funciona.

4.1.8. E sobre as comunidades do Facebook, o que eu 
preciso saber?

O Facebook é uma rede social marcada pelas comunidades. Mais de 1,8 
milhões de pessoas usam os grupos do Facebook. Existem grupos ou comuni-
dades de doenças comuns, como diabetes, obesidade e síndrome de ovários 
policísticos; e de doenças raras, como hipoparatireoidismo e hiperplasia adre-
nal congênita. 

Os grupos que falam de saúde são compostos por pacientes e seus fa-
miliares. Há grupos também de discussão de casos clínicos entre colegas mé-
dicos ou profissionais da área da saúde. 

Os grupos de pacientes têm uma “pegada” de compartilhar dúvidas, an-
gústias, dicas, recomendações de profissionais. Há, certamente, várias dicas 
pouco convencionais que circulam nos grupos, embora haja muita gente se-
denta por informação de qualidade. Pode ser um bom espaço para divulgar 
o trabalho informativo que você produzir. Inclusive, você pode participar dos 
grupos através da sua página e não do seu perfil pessoal. 

E você pode criar sua própria comunidade? Claro que sim! 

No menu da página que você criou tem a opção de fazer seu próprio 
grupo. A ideia é criar uma comunidade em torno do conteúdo que você publi-
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ca. Vão chegar dúvidas que podem caracterizar uma consulta online. Sabendo 
que o código de ética médica não permite, você pode explicar que o pacien-
te deve passar com um médico e que você só poderia responder a questio-
namentos como esse durante uma consulta, para segurança sua e do próprio 
paciente. 

A ideia de qualquer grupo é que os membros interajam com o seu con-
teúdo e entre eles próprios, mas se nada disso acontecer, tenha certeza de 
que a sua publicação teve um alcance maior do que se você tivesse publicado 
apenas na sua página. 

No business suíte, quando você compartilha uma publicação, o aplicati-
vo já sugere alguns grupos compartilhamento automático. 

		    4.2. Instagram
Tassia Skolaude

Bruno Halpern

4.2.1. O que uma conta no Instagram pode me 
oferecer?

O Instagram é uma rede social de compartilhamento de fotos e vídeos, 
como uma galeria online. Com o tempo, a plataforma foi ganhando diversas 
ferramentas e, consequentemente, mudando suas funcionalidades. Para 
empreendedores, por exemplo, é possível usar a rede como um recurso para 
prospecção, divulgação e venda do negócio, sejam produtos ou serviços. 
Portanto, o Instagram pode auxiliar no crescimento da empresa e oferecer 
sucesso corporativo. 

Do ponto de vista médico, embora muitos vejam o Instagram como uma 
forma de ganhar pacientes, isto nem sempre é um processo tão automático 
e pode ter uma excelente função de fidelizar seus pacientes. Infelizmente, a 
rede está cheia de falsos especialistas que tem como estratégia de marke-
ting questionar conhecimentos consolidados e acusar outros profissionais de 
“desatualizados”. Assim, marcar presença na rede e mostrar conhecimento 
sobre diversos assuntos pode ajudar a aumentar a credibilidade profissional. 
Nesse sentido, talvez a métrica mais adequada para avaliar o sucesso da rede 
não seja a do ganho de novos pacientes, mas sim da manutenção dos que já 
conhece. 
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4.2.2. O que diferencia uma conta pessoal do 
Instagram de uma conta profissional? Posso usar 
uma conta para as duas finalidades?

A conta pessoal permite o uso de todas as funções básicas da rede, como 
a publicação de fotos e vídeos no feed, o uso do story e do reels. Além disso, 
apenas as contas pessoais podem tornar o perfil privado, autorizando quem 
pode segui-la. Já a conta profissional tem recursos mais amplos, como o moni-
toramento de audiência, desempenho dos posts, criação de anúncios e acom-
panhamento de estatísticas. Dessa forma, o (a) dono (a) do perfil pode acom-
panhar o comportamento de seus seguidores. Vale lembrar que o primeiro 
acesso é por meio de uma conta pessoal, sendo necessário alterar para o nível 
profissional.

Alguns consultores de marketing digital recomendam a publicação de 
posts mais pessoais, com objetivo de dar uma “quebrada” e mostrar um lado 
da vida pessoal do médico. É possível repostar o conteúdo profissional no per-
fil pessoal, mas não é indicado misturar os assuntos, salvo em caso de influen-
ciadores digitais/criadores de conteúdo. Dessa forma, o perfil comercial passa 
maior credibilidade para quem o acessa.

É interessante compartilhar com seus seguidores alguns aspectos pró-
prios profissionais, como a publicação de um artigo, uma aula proferida, etc. 
Ainda assim, para evitar que pareça apenas uma autopromoção, esse tipo de 
postagem pode trazer algum conteúdo (o que foi discutido na aula divulgada, 
por exemplo). Enquanto divulgar títulos e currículo pode ser importante como 
forma de passar credibilidade, deve haver cuidado para não parecer apenas 
um “gerador de likes” para satisfazer o ego. 

Independente da estratégia utilizada, a espontaneidade deve estar pre-
sente, ser sua marca. Fazer vídeos em estilo TikTok se você é uma pessoa mais 
formal pode não ser adequado, por exemplo. Mais que a identidade visual, o 
seu perfil tem que ser parecido com você.

4.2.3. Que recursos o Instagram possui e como posso 
utilizá-los?

Seja para o uso pessoal ou comercial, é interessante conhecer as prin-
cipais funcionalidades que o Instagram tem a oferecer. Criar conteúdo, gerar 
engajamento, divulgar e vender seus produtos e serviços e até mesmo atrair e 
fidelizar seguidores/pacientes. Para aproveitar e oferecer a melhor experiência 
na rede social, vamos conhecer seus recursos.

• Bio estratégica:  A bio é a primeira parte que as pessoas veem quando 
entram no perfil, use-a a seu favor. Explique em frases curtas o que você faz e 
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qual é o nicho, isto é, seu público-alvo. Disponibilize links para que os interes-
sados entrem em contato de forma prática.

• Stories:  O story é uma funcionalidade importantíssima. Por meio dele, é 
possível interagir com o público, mostrar os bastidores do dia a dia e assim hu-
manizar a empresa, gerando identificação com os seguidores. Alguns recursos 
dentro dos stories são: enquetes, caixinha de perguntas, teste, os destaques e 
DM (direct message).

• Reels: Um recurso relativamente novo, o reels tem ganhado cada vez 
mais popularidade. São vídeos curtos parecidos com o TikTok que podem ser 
publicados tanto nos stories como no feed. É um meio de viralizar o conteúdo 
de forma rápida e um jeito mais leve e moderno de passar sua mensagem.

• Live: Com a pandemia, esse recurso ficou muito conhecido e seu uso 
aumentou significativamente. Ele permite uma interação ao vivo com as pesso-
as e podem transmitir aulas, eventos e entrevistas. A participação dos usuários 
é em tempo real e isso é muito interessante, porque mesmo distantes todos 
podem se sentir presentes.

• Guias: Assim como o reels, as guias também são bem recentes. Ela é 
uma aba que aparece no perfil que permite organizar os conteúdos. Pode-se 
criar pastas em diferentes categorias e ir adicionando os conteúdos em cada 
uma delas, como uma playlist, por exemplo. Isso ajuda com que o seguidor 
não se perca entre tantos assuntos e ainda agiliza na busca pelo que procura.

• Linktree: O Linktree é uma plataforma que unifica todos os links que 
você quer compartilhar. Funciona como uma galeria na qual pode ser coloca-
do os links para sites externos, redes sociais, e-commerce. Ao invés de listar 
um a um, dentro de apenas um link a pessoa pode achar todos. Muito usado 
nas bio’s, já que o espaço é pequeno e torna viável o compartilhamento único 
de todos os canais da empresa.

4.2.4. Como me apresentar no Instagram?

O marketing pessoal é uma das grandes dificuldades de quem está co-
meçando, mas é essencial na mesma proporção. Para que as pessoas saibam 
quem é você, o que faz e entender os temas abordados, é necessário a defini-
ção de alguns pontos. 

Primeiro passo é escolher sua identidade visual (são as características vi-
suais que permitirão identificar a marca). Essa identidade deve ser padronizada, 
fazendo com que todas as informações sejam passadas por meio de uma mes-
ma mensagem. Seja na escolha da paleta de cores, na utilização da marca, o uso 
de fontes e até o estilo da linguagem. Tudo deve direcionar o usuário a você.

Outro passo, como já falado, é a Bio. Em geral, esse é o primeiro contato 
de lead, por isso as informações cruciais devem constar ali. Nome da empresa, 
especialidade, o que será encontrado no perfil e, se for o caso, local, devem 
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estar bem esclarecidos. Utilizar a parte de link para direcionar o usuário às pá-
ginas externas também é uma boa ferramenta, e pode ser feito através do re-
curso explicado anteriormente.

E finalmente os destaques. Já que os stories ficam disponíveis por apenas 
24h e alguns assuntos são recorrentes, basta salvá-los nesta área para evitar a 
repetição. Pode ser usado também para setorizar os assuntos, o que facilita o 
usuário a achar o que procura. Lembrando da identidade visual: para os desta-
ques é necessário que as capas também estejam de acordo visualmente com 
o restante do perfil, deixando tudo ainda mais organizado e harmônico.

4.2.4. Que tipo de conteúdo aumenta o engajamento 
no Instagram?

Isso depende bastante do seu público-alvo. Mas pode se afirmar que as 
redes sociais possuem algorítmos que “viralizam” tipos de conteúdo específi-
cos, principalmente de entretenimento. Muitas marcas que possuem notorie-
dade nas redes sociais conseguem de certa forma utilizar alguns fatores des-
ses viralizados e misturar com o tipo de conteúdo que empresa faz, como por 
exemplo: uso de músicas que estão em alta, adequação de memes para solu-
ções que a empresa oferece, dentre outras sacadas.

Para o médico em especial, fotos de você trabalhando podem gerar mui-
tos likes, mas pouco engajamento. Posts ricos em conteúdo, que fogem do lu-
gar comum (mas claro, com evidências) são os que geram maior engajamento, 
compartilhamentos e por isso, novos seguidores. Uma sugestão é deixar uma 
mensagem clara na foto, para quem se interessar ir buscar, como “você sabia?’, 
ou “entenda mais”, mas quem não lê o texto e vê somente a imagem entende 
do que se trata. Mensagens mais soltas, como um título de livro, ou perguntas 
não respondidas na imagem, tendem a ter menos visualizações e engajamen-
tos. Preze sempre por sair do lugar comum, trazendo informações recentes e 
atualizadas.

4.2.5. Posso postar casos do meu consultório?

Com autorização prévia do paciente, sim. Isso ajuda as pessoas a visualiza-
rem seu trabalho, aumenta a credibilidade e ainda funciona como um portfólio 
de trabalhos realizados. Antes de se consultarem, as pessoas gostam de enten-
der o que elas irão receber, qual seu diferencial e isso pode ser visto por meio de 
trabalhos já realizados. Depoimentos de pacientes também são muito bons para 
que haja a efetiva conversão de prospects em pacientes.

Trazer comentários de pacientes ou relatar situações que se repetem po-
dem dar um ar mais real às discussões. Exemplo “Ouço muito no meu consultó-
rio que...”, “É comum pacientes me procurarem dizendo que...”, e assim por diante. 
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Usar dúvidas frequentes para fazer posts em geral gera bastante enga-
jamento. 

4.2.6. Como atrair novos seguidores e aumentar a 
busca por minhas postagens?

Primeiramente é importante que seu público-alvo esteja bem definido. 
Em seguida é necessário criar um cronograma o qual você consiga atender as 
três etapas do funil de marketing (conhecimento, consideração e conversão). 
Com estas estratégias definidas, é possível que seu conteúdo gere valor ao 
seu público-alvo e com maior engajamento, atraindo novos seguidores.

Ao fazer posts que agregam, a chance de ser mais compartilhado e, por-
tanto, visualizado por pessoas que não te seguem é maior. De toda forma, nem 
sempre é possível ter controle ou dimensão sobre o que postamos. Por vezes, 
uma postagem que você julga simples e sem muito apelo pode de repente ter 
um impacto muito grande, ou posts que pareciam promissores não apresen-
tam o impacto que se imaginava.  O aprendizado vem com o tempo, mas os 
comportamentos dos conteúdos sempre têm um certo grau de imprevisibili-
dade. 

4.2.7. Como medir/monitorar o impacto do meu 
perfil no Instagram?

É possível medir seu crescimento através da métricas disponíveis na área 
de análises e insights do Instagram. Para isso é necessário, primeiramente, que:

1) Seu perfil seja um perfil de empresa (criador de conteúdo, blog e etc).

2) Que estabeleça KPI’s, seja, números concretos que possam indicar 
crescimento (aumento X no número de seguidores, aumento de X likes) da sua 
página.

3) Aprender toda semana com as postagens feitas e desenvolver e apri-
morar insights quem consigam melhorar seu desempenho.

4) Mapeie concorrentes e benchmarks para que esteja atualizado com 
outros players do mercado.

CAPÍTULO 4 - MARKETING EM REDES SOCIAIS
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4.2.8. Instagram Ads: o que é?

O Instagram Ads é uma maneira de vincular anúncios/publicidade paga 
no feed e nos stories da rede. A ferramenta pode ser usada para conversões, 
geração de cliques, instalação de apps e visualização de vídeos. Os conteúdos 
usados vão de fotos e vídeos solos até o uso de sequência de mídias, os cha-
mados carrosséis. Quando o tráfego espontâneo está baixo, essa é uma boa 
alternativa para alavancar os negócios. Como dito previamente, é necessário 
direcionar para o público-alvo correto para que os anúncios sejam de fato efi-
cientes. 

		    4.3. YouTube
Alice Pavanello

Andressa Heimbecher

O YouTube foi criado em 2005, e comprado pelo Google dois anos de-
pois. O propósito inicial era de criar um espaço repositório de vídeos, mas, em 
poucos anos, tornou-se uma plataforma integrada ao dia a dia das pessoas. 
Em um contexto de cultura do compartilhamento, cada participante “chega ao 
Youtube com seus propósitos e objetivos e o modelam coletivamente como 
sistema cultural dinâmico”.

 Ao mesmo tempo, o público que integra a rede social interage com uma 
infinidade de conteúdos, como tecnologia, mídia, entretenimento, comunida-
des de fãs. A distribuição de conteúdo do YouTube funciona por meio de um 
sistema de algoritmos que, segundo a plataforma, distribui os vídeos para os 
usuários de acordo com os interesses dos mesmos, o que está relacionado a 
conteúdos buscados e assistidos previamente por cada indivíduo. Isso faz com 
que o resultado de buscas no Youtube seja personalizado para cada pessoa. 

Embora o contexto das plataformas de compartilhamento de conteúdo 
seja efêmero, o YouTube é o segundo mais visitado site no mundo. Burgess e 
Green (2009) destacam que YouTube “tem seu lugar dentro da longa história e 
do futuro incerto das mudanças da mídia, das políticas e participação cultural 
e no crescimento do conhecimento.”  

Atualmente, o YouTube é caracterizado como exemplo paradigmático de 
ambiente comercial híbrido onde a produção de conteúdo gerado pelo usu-
ário está eficientemente vinculada a formas de monetização. De acordo com 
dados divulgados pela plataforma, em janeiro de 2022, os espectadores assis-
tiram, em média, 700 milhões de horas de conteúdo do Youtube diariamente, 
em todo o mundo. No Brasil, 80% da população assiste a vídeos gratuitos online 
e a tendência é de que esses números cresçam constantemente a cada ano, 
assim o Youtube se consolida como um espaço para produção de conteúdo 
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que vai conectar produtores de conteúdo e usuários, desencadeando diferen-
tes resultados de acordo com o objetivo de cada um. 

4.3.1. Como o YouTube pode ser utilizado no 
marketing médico?

Os médicos devem pensar na plataforma para criar uma percepção forte 
e positiva da sua imagem, combinando as diferentes formas de comunicação 
de marketing como logotipo, missão, valores com os conteúdos produzidos 
para diferentes plataformas. Essa é uma forma de estreitar laços com os clien-
tes e se posicionar como referência no assunto do qual trata.

Na sociedade, o médico é a pessoa autorizada a informar sobre pato-
logias, causas, sintomas e tratamentos, sendo assim considerada uma fonte 
confiável de informação para quem busca esclarecimentos sobre determinado 
problema, tendo assim grande potencial de destaque e crescimento na plata-
forma. 

4.3.2. Como criar um canal no YouTube?

O canal no Youtube deve estar alinhado com os propósitos do médico 
com as redes sociais. O primeiro passo é pensar em qual “persona” o médico 
vai querer assumir no Youtube. A persona é quem eu sou e como quero me co-
municar dentro da plataforma e isso está relacionado ao modo como eu quero 
que as pessoas me vejam. Por exemplo, médico sorridente, bem humorado, 
sincero, tradicional. Ao definir a persona, deve-se pensar como vai ser a lingua-
gem adotada, na primeira pessoa, na terceira pessoa, na terceira pessoa do 
plural. A conversa em primeira pessoa aproxima quem está falando de quem 
está ouvindo. 

A construção da persona também impacta no nome do canal. Algumas 
possibilidades são colocar apenas o nome do médico, o nome mais a especia-
lidade do profissional ou criar um canal que tenha foco na produção de con-
teúdo de um único tema, que é a especialidade do médico, por exemplo, um 
canal que seja específico para falar sobre diabetes e tenha um nome relacio-
nado ao tema. 

Ao criar o canal, o médico deve pensar em qual o público potencial do 
canal. Deve refletir se o conteúdo produzido será para pessoas que sofrem de 
determinada condição médica, por exemplo, pessoas com diabetes, ou vai ser 
abrangente, para todas as pessoas que possam se interessar por saúde, me-
dicina, bem-estar. Determinar o nicho de atuação vai favorecer a produção de 
conteúdo que vai ser pensada tendo em mente o público alvo. 

Dentro da plataforma, para criar um canal, será necessário preencher “in-
formações básicas” sobre o canal, que é a descrição do mesmo e criar o “bran-

CAPÍTULO 4 - MARKETING EM REDES SOCIAIS



Sociedade Brasileira de 
Endocrinologia e Metabologia

64

ding” que inclui produzir alguns elementos gráficos foto, imagem do banner e 
marca -d`água para os vídeos. 

4.3.3. O que colocar na descrição do canal e como 
definir o branding?

A descrição do canal deve ser clara e objetiva para que seja apreendida 
pelos usuários que se interessarem pelo conteúdo. Por exemplo, se o nome do 
canal é o nome do médico, a primeira linha da descrição precisa conter qual 
a especialidade do médico.  Ainda na descrição, deve ter um parágrafo com o 
objetivo do canal, por exemplo, este canal tem como propósito mostrar a roti-
na de um médico endocrinologista especializado em diabetes e compartilhar 
informações seguras para uma vida mais saudável. Na descrição, também po-
dem estar dados do médico, como a formação, o CRM e os locais onde atua. É 
importante colocar informações para contato como e-mail e número do con-
sultório. 

O branding precisa estar alinhado ao propósito do canal. A foto pode ser 
do próprio médico, o que resulta em sensação de proximidade com o público, 
diferente do que acontece com logomarcas formais. A imagem de capa, que 
aparece no topo da página principal do canal, deve remeter aos assuntos tra-
tados no canal e a marca -d`água a qual é exibida no canto inferior direito do 
vídeo enquanto está sendo assistido e pode ser clicada pelo usuário para que 
esse se inscreva no canal. 

4.3.4. Como criar vídeos para o YouTube?

Os usuários do Youtube buscam principalmente quatro sensações ao 
acessarem a plataforma: conexão com outras pessoas, conhecimento, entre-
tenimento e identidade, que é a busca por se autoconhecer. Esses propósitos 
devem ser mantidos em mente na hora de produzir conteúdo, o que vai favo-
recer que o mesmo seja percebido como tendo valor para os usuários.

 Boa parte do sucesso que impulsionou o crescimento do Youtube veio 
da possibilidade de pessoas produzirem conteúdos de natureza amadora, ao 
invés de serem carregados de comerciais. Porém quanto a conteúdo amador 
não se pode pensar em um produto de baixa qualidade estética e informacio-
nal. Dessa forma, a produção de vídeos pode ser pensada em dois aspectos, 
que estão interconectados: o conteúdo e o formato. 

Conteúdo

O conteúdo produzido pelo médico tem especial relevância para o pú-
blico, devido a posição de autoridade que ele ocupa, sendo ainda mais impor-
tante a responsabilidade com o que é posto em circulação. Para que os as-
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suntos possam ser compreendidos por todo público em potencial no Youtube, 
eles devem ser tratados de forma clara e simples para isso, deve-se empregar 
palavras de amplo conhecimento, evitando termos demasiadamente técnicos. 

A criação de roteiros favorece cinco aspectos do vídeo: estabelecer o ob-
jetivo, facilitar a explicação de conceitos difíceis, possibilitar que nenhum ponto 
importante seja esquecido e viabilizar o corte de informações desnecessárias 
dentro do tempo que se tem. O roteiro deve ser basicamente organizado em 
introdução, desenvolvimento e conclusão. A introdução deve captar a atenção 
do público e explicitar o propósito do vídeo e de como ele vai ser útil para as 
pessoas.  O desenvolvimento deve conter o conteúdo apresentado de forma 
precisa, em ordem direta, sem repetição de informações e a conclusão é o 
momento de se despedir do público e criar conexão, por meio de uma “Call to 
action”, um chamado para ação, como convidar para comentar, curtir, compar-
tilhar, ou mais enfaticamente sugerindo a busca por uma consulta médica. 

Uma fórmula para pensar sobre o conteúdo do vídeo é a dos 4Us: útil, 
urgente, único e ultraespecífico.

• Útil – quando o vídeo pode resolver um problema do público, pode 
solucionar uma dúvida, oferecer um benefício ou fornecer algum valor, como 
uma vida sem complicações da diabetes. 

• Urgente – quando o conteúdo ativa o gatilho mental da necessidade 
instantânea de entender determinado assunto, especialmente útil quando al-
guma doença ou caso ganhou grande repercussão momentânea na mídia. 

• Único - a estratégia de destacar o que de único tem o seu conteúdo 
consiste em identificar qual o diferencial, a singularidade ou o benefício exclu-
sivo oferecido pela sua informação e assim fazer com que as pessoas se inte-
ressem pelo canal e pelo serviço que você tem a oferecer. 

• Ultraespecífico - evoca o que de mais exclusivo tem o conteúdo. Essa 
estratégia vai colocar o conteúdo em um nicho bem específico, o que talvez 
possa deixar de fora outras pessoas que não se sintam sensibilizadas por esse 
assunto, porém a chance de prender a atenção do seu público alvo é bem 
maior. 

O segredo é identificar e destacar pelo menos um desses elementos de 
acordo com o objetivo do vídeo, além de produzir vídeos com diferentes focos. 
Alguns devem ser voltados para o nicho, por exemplo, vídeos bem específicos 
direcionados para pessoas que sofrem de determinada condição de saúde e 
outros mais abrangentes que tenham como objetivo atrair mais público para o 
canal, ou que possam ser consumidos por pessoas que estão buscando infor-
mações gerais sobre o tema. 

Ainda o roteiro pode ser organizado em texto, com todas as informações 
que precisam ser ditas, ideal para quem pretende gravar vídeos com auxílio de 
teleprompter (equipamento que permite que a pessoa leia um roteiro enquan-
to mantém contato visual direto com o público através da câmera), ou para um 
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vídeo feito com imagens e texto. Ou ainda o roteiro pode ser produzido em tó-
picos, pontuando os aspectos que não podem ser esquecidos, recomendado 
para quem pretende falar de forma mais livre e natural sobre determinado as-
sunto olhando diretamente para a câmera. 

Formato 

O Youtube suporta dois formatos de vídeo: os horizontais que têm tempo 
mínimo de 33 segundos, sem tempo máximo de duração e os vídeos na verti-
cal, lançados em 2021 pela plataforma e chamados de “shorts”, que são vídeos 
curtos com duração de até um minuto. Os shorts são utilizados para passar in-
formações breves, ou estabelecer interação com os seguidores e demais usu-
ários. 

Quanto aos vídeos na horizontal, não existe um tempo recomendado de 
duração, embora o Youtube favoreça a circulação de vídeos longos, uma vez 
que a plataforma prima pela manutenção dos usuários assistindo aos conte-
údos e sendo as horas de visualização uma métrica relevante para o canal, a 
duração do vídeo deve estar ligada a qualidade do conteúdo e a capacidade 
de manter a atenção do público. 

Quanto à apresentação dos vídeos, eles podem ser gravados com enqua-
dramentos mais formais, com falas e imagens gravadas no consultório, crian-
do um conceito estético mais estático e tradicional, ou mais dinâmico, com 
mudanças de enquadramentos gerando atenção não só pelo que está sendo 
dito, mas também mostrado. Os diferentes estilos de vídeo vão resultar em 
uma diferente percepção do médico pelo público. Situações de interação mais 
formal, criam um distanciamento entre médico e paciente, já uma abordagem 
mais descontraída, com uma forma de falar mais leve ou que tenham conteú-
dos que extrapolam o trabalho direto do médico, como os que mostram bas-
tidores do trabalho, por exemplo, podem criar uma sensação de proximidade 
entre profissional e audiência, fazendo surgir até mesmo sentimentos de afeto 
pelo médico. 

Sob o ponto de vista técnico, é importante que o vídeo tenha qualidade 
de imagem e de áudio para que passe credibilidade e estimule o público a as-
sistir ao vídeo e buscar outros conteúdos do mesmo canal. 

4.3.5. Como aumentar a visibilidade dos meus 
vídeos? Eu preciso pagar para aumentar o número 
de visualizações?

O que faz com que os vídeos tenham boa visibilidade é a capacidade 
de reter a atenção dos usuários, portanto vídeos com qualidade técnica, com 
conteúdo que agregue valor ao público tendem a ser mais assistidos. Segun-
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do o Youtube, além de basear a entrega de conteúdo no histórico de buscas 
do usuário, a plataforma prioriza a distribuição de conteúdo monitorando, por 
meio de algoritmos, três elementos principais: relevância, engajamento e qua-
lidade. 

Para estimar a relevância, analisamos muitos fatores, como o nível de 
correspondência entre título, tags, descrição e conteúdo do vídeo com sua 
consulta de pesquisa. Os sinais de engajamento são uma maneira valiosa de 
determinar a relevância. Incorporamos sinais de engajamento agregados dos 
usuários, ou seja, podemos analisar o tempo de exibição de um vídeo específi-
co para uma consulta específica para determinar se o vídeo é considerado re-
levante para a consulta de outros usuários. Finalmente, para qualidade, nossos 
sistemas são projetados para identificar sinais que podem ajudar a determinar 
quais canais demonstram conhecimento, autoridade e confiabilidade em um 
determinado tópico. 

O engajamento do vídeo pode ser impulsionado, incentivando as pessoas 
a assistirem ao conteúdo nas primeiras horas de publicação. Por isso é impor-
tante que, assim que estiver disponível para o público, o vídeo seja divulgado 
nas demais redes sociais para impulsionar a visualização.  

Outro aspecto que favorece a visibilidade, atraindo a atenção do público 
são o título, que deve ser atrativo, direto, e fiel ao conteúdo apresentado e a 
arte de capa, (thumbnail) que deve chamar a atenção de quem está navegan-
do pela plataforma e motivar a assistir ao vídeo.

Embora o mesmo canal possa conter diferentes estilos de vídeo, o conta-
to visual com o rosto de quem está falando contribui para reforçar os vínculos, 
porque são nas expressões faciais e corporais que as pessoas reconhecem o 
caráter, a integridade e outros aspectos subjetivos para formar a opinião sobre 
o que está sendo falado e oferecido.

Os vídeos mais assistidos no Youtube, podem ser encontrados na aba 
“Em alta”, em “Explorar”, no menu superior esquerdo e mostram os principais 
vídeos assistidos no mundo, com milhões de visualizações, naquele momen-
to, sendo atualizados a cada quinze minutos. Ainda que canais iniciais tenham 
dificuldade de figurar na aba “em alta”, uma oportunidade é produzir vídeos 
com temática semelhante e serem indicados para o público como “vídeos su-
geridos” que aparecem na barra de rolagem de vídeos, ao lado direito da pla-
taforma durante a exibição de um vídeo. 

Vídeos com promoção paga tendem a ter menos engajamento, pois o 
público não os vê como conteúdo autêntico de produtores do Youtube.

4.3.6. YouTube Ads: o que é?

O Google AdSense é um programa pelo qual os produtores de conteúdo 
do Youtube (e outros sites) podem ganhar dinheiro ao permitir que o Google 
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vincule anúncios no seu conteúdo.  Os valores são pagos ao produtor de acor-
do com o número de anúncios que são veiculados durante os vídeos do canal 
e assistidos pelo público. 

Para ter o canal monetizado, o produtor deve se qualificar para se tornar 
“parceiro” do Youtube, termo empregado pela plataforma, para isso é preciso 
ter 4 mil horas de exibição ao público nos últimos 12 meses e, pelo menos, mil 
inscritos. Além de seguir políticas de monetização estabelecidas pela platafor-
ma.

4.3.7. Eu como médico posso monetizar o meu 
canal? 

Pode.  Entretanto, a criação de um canal no Youtube também pode ge-
rar autoridade, simpatia, respeito e afeto que são valores simbólicos que num 
futuro podem se tornar valores tangíveis ao serem convertidos em busca por 
consultas, palestras, entrevistas. 

4.3.8. Como usar o YouTube para gerar tráfego para 
o meu site, Facebook ou Instagram?

Por meio dos vídeos é possível convidar o público para acompanhar as 
informações publicadas em outras redes sociais, criando integração multipla-
taformas. 

4.3.9. Qual frequência ideal para postagem de 
vídeos?

	A publicação de vídeos não precisa ser numerosa, mas deve ser cons-
tante. O mínimo recomendado é um vídeo por semana.

4.3.10. O que colocar no título, descrição dos vídeos 
e tags? 

Título e descrição do vídeo vão ajudar tanto na conquista do público quan-
to no reconhecimento do vídeo pelos algoritmos da plataforma. Dessa forma, 
como dito anteriormente, o título deve ser atrativo, objetivo, e fiel ao conteúdo. 

A descrição deve acrescentar informações sobre o vídeo e incluir con-
teúdos extras, como links e informações de contato do médico.  As palavras 
utilizadas nesses dois elementos, são identificadas pelos algoritmos que vão 
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trabalhar para direcionar o vídeo para pessoas interessadas em determinado 
assunto, favorecendo a visibilidade do produto. 

As tags são palavras-chave por meio das quais o vídeo poderá ser loca-
lizado pelos usuários e devem ser pensadas a partir do conteúdo do mesmo. 

4.3.11. Como interagir com meus seguidores?

No Youtube a interação direta com os inscritos do canal é feita por meio 
dos comentários, dessa forma é importante que os mesmos sejam respondi-
dos. 

A interação também pode ser feita dentro dos vídeos, quando o produtor 
convida para que o público mande sugestões de assuntos, convida para curtir, 
compartilhar e comentar. Outras redes sociais, como Instagram e Facebook, 
podem ser utilizadas de forma a fortalecer a comunicação entre as duas pon-
tas. 

  

4.3.12. Posso postar vídeos com depoimentos de 
pacientes e de colegas médicos colaboradores no 
meu canal?

Sabemos que as redes sociais podem sim ser aliadas na sua publicidade 
médica. No entanto, segundo o CFM, os vídeos devem ter função meramen-
te educativa. Quando o quesito é depoimento de pacientes, estes vídeos não 
são recomendados, pois podem configurar autopromoção e eventualmente 
concorrência desleal. Quanto ao depoimento de colegas médicos, podem ser 
feitos vídeos também com a finalidade educativa (exemplo: convidar um cole-
ga gastroenterologista para um vídeo no seu canal sobre esteatose hepática), 
mas não com o objetivo de promover o convidado ou quem está convidando.

 

4.3.13. Playlist de vídeos: para que serve e como 
elaborar?

A playlist de vídeos é um compilado de vídeos em pastas personalizadas 
e podem ser compartilhadas. Na playlist você marca seus vídeos favoritos e 
pode nomear as listas por assuntos. Ao lado o título do vídeo, selecione o íco-
ne de 3 pontos, selecione “salvar na playlist”. Na janela exibida marque “Nova 
playlist” de nomeie a sua lista. É importante escolher a configuração de priva-
cidade e então tocar em criar para finalizar.
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Dicas de canais para se inspirar

Youtube Creators - https://www.youtube.com/creators/ 
Pat Machad - https://www.youtube.com/c/PatMachadu
Escola para Youtubers - https://www.youtube.com/c/escolayt

Referências:

Resultados do quatro trimestre de 2021 da empresa Meta (Facebook) https://
investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2022/Meta-to-An-
nounce-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2021-Results/default.aspx

Dados da Statista sobre número de usuários ativos no Brasil e sua distribui-
ção por sexo - • Brazil’s Facebook users by age 2021 | Statista 

Dados da Statista distribuição do público no Facebook distribuído por ida-
de no Brasil- https://www.statista.com/statistics/866282/facebook-user-
-share-brazil-age/

Criar uma página do Facebook - https://www.facebook.com/business/
help/104002523024878

Meta Business Suite – https://business.facebook.com/

Estúdio de Criação do Facebook - https://business.facebook.com/creators-
tudio/home

Saiba mais sobre o Meta Business Suits https://www.facebook.com/busi-
ness/tools/meta-business-suite

Saiba mais sobre o Estúdio de Criação https://www.facebook.com/forme-
dia/tools/creator-studio 

Gerenciador de anúncios do facebook https://www.facebook.com/busi-
ness/tools/ads-manager
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5.1. O que é o Google? 

O Google é uma empresa multinacional de serviços online e de softwa-
re dos Estados Unidos. Porém, quando nos referimos ao Google, muito comu-
mente nos referimos à plataforma de busca. Processando mais de 3,9 bilhões 
de pesquisas por dia, e representando 91% do mercado de mecanismos de 
busca (o Bing possui apenas 2,45% do mercado), o Google é hoje, sem sombra 
de dúvidas, a maior plataforma de busca do mundo.

5.2. Por que eu preciso estar no Google?

A internet mudou o comportamento de compra e consumo. Hoje 35% 
das pesquisas de produtos/serviços na internet começam pelo Google. E isso 
inclui serviços médicos, como é o caso dos Endocrinologistas. Não aparecer 
no Google significa menores chances de ser encontrado pelos seus pacientes 
(que buscam a sua especialidade ou algum tratamento), e uma desvantagem 
competitiva em relação a seus concorrentes que já se encontram na platafor-
ma.

5.3. Como aparecer no Google?

O mecanismo de busca do Google exibe dois tipos de resultados: o or-
gânico e o pago.  Os resultados pagos aparecem nas primeiras posições (com 
a palavra anúncio ao lado). Os resultados orgânicos aparecem abaixo dos re-
sultados pagos, eles são gratuitos em relação ao investimento de mídia, mas 
geralmente requerem outros tipos de investimento para ganharem maior visi-
bilidade. 

5.3.1. Como aparecer na forma orgânica?

Para aparecer de forma gratuita no google você pode usar de duas es-
tratégias: Google Meu Negócio ou o SEO no seu site.
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O Google Meu Negócio é voltado principalmente para negócios locais, 
exibindo no Google Maps a localização da sua empresa, fotos do local, avalia-
ções do consumidor, horário de funcionamento, etc. 

	O SEO, que significa Search Engine Optimization (otimização para me-
canismos de busca), é um conjunto de estratégias que busca otimizar o posi-
cionamento do seu site na forma orgânica. Por mais que não exija pagamento 
ao Google para a pesquisa orgânica, geralmente recomenda-se investir em 
empresas especializadas em SEO para alcançar melhores resultados orgâni-
cos. 

5.3.2. Como aparecer na forma paga?
	
Na forma paga, basicamente, o Google vende determinados espaços pu-

blicitários da sua plataforma: como as primeiras posições da pesquisa, display 
em sites parceiros, anúncios no Youtube etc. As pessoas interessadas em apa-
recer competem por esses espaços em um leilão. 

	Os anunciantes informam ao Google onde e quando querem aparecer. 
Por exemplo, um endocrinologista do bairro de Pinheiros/SP poderá criar um 
anúncio no qual deseja aparecer quando alguém pesquisar por “endocrinolo-
gista em Pinheiros”. Além de informar quando e onde quer aparecer, o anun-
ciante também deve informar quanto deseja pagar caso alguém clique em seu 
anúncio, e é aí que entra o aspecto do leilão.  

Os anúncios pagos são gerenciados por meio da ferramenta Google Ads, 
sendo o principal serviço de publicidade do Google.

Participar dos leilões de anúncios pagos é essencial, pois 90% dos usuá-
rios Google acessam apenas os links das primeiras posições. 

5.3.3. Quais serviços o Google oferece que nos 
permite aparecer para possíveis pacientes?

A Empresa Google Ads, conta com serviços de anúncios como:

Google Rede de Pesquisa: Tem como função veicular anúncios de texto 
nos motores de busca do Google. Os anúncios que aparecem quando pesqui-
samos determinadas palavras-chaves no Google são anúncios do tipo Rede 
de Pesquisa. 

Na rede de pesquisa você define em quais palavras-chaves (pesquisa 
do usuário) você gostaria de exibir seus anúncios, e em qual região você gos-
taria de impactar (um endocrinologista em Belém do Pará, provavelmente não 
terá interesse em aparecer para alguém pesquisando “endocrinologista em 
Recife”). Além desses fatores você também pode selecionar outras caracterís-
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ticas do seu paciente ideal, como perfil sócio econômico, sexo, idade etc. Vide 
exemplo: 

(Percebam que nas pessoas que estão anunciando no Google, aparece a 
palavra “ANUNCIO” antes do site do anunciante).

Google Display: Os anúncios do tipo Display, são anúncios que mistu-
ram elementos visuais e textuais. A diferença em relação à Rede de Pesquisa, 
é que esses anúncios não são exibidos na plataforma de busca, e sim na Rede 
Display. 

A Rede de Display do Google é composta por milhões de sites que se as-
sociam para receber publicidade paga em suas páginas. Para se ter uma noção, 
no Brasil, 95% dos sites estão associados à Rede de Display, e no mundo essa 
proporção chega a 80%. Mesmo não aparecendo no mecanismo de busca, os 
anúncios Display levam em consideração as pesquisas que os usuários fazem 
na internet, os sites que visitam, seu perfil de compra, dentre outros, para deci-
dir quais anúncios devem ser exibidos para determinado tipo de usuário. Vide 
exemplo na figura abaixo. (Obs.: Os lugares circulados em vermelho são onde 
os anúncios do Google Display aparecem). 
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Google Discovery: anúncios Discovery  (ou anúncios de descoberta) são 
definidos como anúncios visualmente atraentes do Google, com imagens de 
alta qualidade. Eles funcionam como verdadeiras vitrines enquanto aparecem 
no aplicativo Discover, no YouTube e no Gmail. A diferença principal em relação 
à Rede Display é que os anúncios Display aparecem na rede de sites parceiros, 
enquanto os anúncios Discovery aparecem apenas nos produtos do Google 
como Youtube e Gmail.  Neste formato, a segmentação dos anúncios está fo-
cada nos dados e interesses pessoais do público-alvo, e não na intenção de 
pesquisa. São anúncios que aparecem nos feeds do Google sem que o usuário 
precise realizar qualquer pesquisa. Vide exemplo na Figura abaixo:

CAPÍTULO 5 - MARKETING EM PLATAFORMAS DE BUSCA - GOOGLE



Sociedade Brasileira de 
Endocrinologia e Metabologia

76

CAPÍTULO 5 - MARKETING EM PLATAFORMAS DE BUSCA - GOOGLE

(Obs: Os lugares grifados/Circulados em vermelho são onde os anúncios do Google Disco-

very aparecem).

Youtube: São anúncios exibidos nos vídeos do YouTube Esses anúncios 
são personalizados de acordo com seus interesses, canais que você se inte-
ressa, tópicos específicos, etc. Vide exemplo na Figura abaixo.

(Obs: Os lugares grifados/Circulados em vermelho são onde os anúncios do Google Disco-

very aparecem no Youtube)

Google Meu Negócio: Google Meu Negócio é uma ferramenta que fa-
cilita que uma empresa seja encontrada na Rede de Pesquisa do Google e do 
Google Maps. Ficam disponíveis para o usuário informações como localização, 
horário de funcionamento, produtos, serviços, fotos e promoções. O Google 
Meu Negócio é gratuito, mas você pode fazer anúncios pagos para aparecer 
nas primeiras posições (como na rede de pesquisa). Vide exemplo na Figura 
abaixo. 

(Obs.: Na imagem da Esquerda são informações completas do Google Meu Negócio, na Di-
reita: Anúncios no Google Meu Negócio)
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5.4. Qual é o serviço do Google mais indicado para 
endocrinologista?

	
É possível optar por vários serviços do Google, porém, na área médica, 

é indispensável trabalhar com a Rede de Pesquisa (para atingir quem procura 
por sua especialidade) e com o Google Meu Negócio (para aparecer para quem 
está próximo a você). Anúncios no Youtube seriam um diferencial.

5.5. Quais os requisitos necessários para começar 
uma campanha* no Google Rede de pesquisa? 

Para começar as suas campanhas é preciso: 

• Uma conta no Google Ads;
• Configurar o valor a ser investido (verba de mídia);
• Configurar uma campanha*;
• Ter um website para direcionar a campanha;
• Configurar as conversões dentro do website (ex: clicar no botão do What-

sApp, enviar um e-mail, etc.)

*Campanha = pode ser definida como um conjunto de ações e recursos 
para atingir um determinado fim.

5.6. Principais palavras para focar na sua campanha

Principais termos relacionados à Endocrinologia (Dados baseados em 
pesquisas mensais restritas ao território Brasileiro)
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5.7. Qual o investimento inicial é indicado para o 
Endocrinologista?

	
O custo vai depender da região que você quer abranger. Quanto maior o 

número de pessoas e maior for o raio de distância da campanha, maior será a 
verba de mídia necessária. O indicado para começar campanha no Google Ads, 
restrita à Rede de Pesquisa, para um endocrinologista, em uma cidade de mais 
de 100 mil habitantes é no mínimo de R$600,00, segundo dados extraídos do 
planejador de desempenho/Palavras Chave disponíveis na própria plataforma 
do Google Ads. 

5.8. Qual a importância do site para a campanha? 

O Google não utiliza apenas o valor do lance para determinar quem apa-
recerá na primeira posição. Além da qualidade do anúncio, o Google analisa 
a qualidade do site, para que o usuário veja os anúncios mais relevantes para 
sua pesquisa. 

5.8.1. O que o Google analisa?

O Google analisa o I.Q.C (Índice de Qualidade de Conteúdo). Esse índice 
avalia a qualidade da página de destino das campanhas, e a relevância que ela 
tem em relação ao que o usuário pesquisou. Para melhorar o I.Q.C é preciso 
estruturar o site da forma correta. 

5.8.2. Como estruturar meu site para ter melhores 
resultados?

Páginas específicas para cada serviço: É primordial levar o usuário para 
a página/assunto que o mesmo esteja pesquisando. 

Exemplo: se o usuário estiver procurando por “Emagrecimento Saudável,” 
ele precisa ser direcionado para uma página falando sobre o mesmo assunto, 
e não para a página inicial ou de outro tópico.

Ter botões conversões claras definidas e rastreadas: É muito importan-
te que todo o site seja rastreado, principalmente as conversões, para que ao 
completar 1 mês de campanha, seja possível a análise do crescimento de cada 
conversão.

Dúvidas Frequentes: Ao adicionar dúvidas frequentes no seu Website, 
você já responde ao cliente sobre possíveis dúvidas que o mesmo tenha, além 
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de deixá-lo mais informado para entrar em contato com sua secretária (Por 
meio de WhatsApp ou Ligação), de forma a economizar tempo e deixando de 
responder às mesmas dúvidas sempre. 

5.9. Quais são as principais métricas para analisar 
na sua campanha?

• Cliques - Quando alguém clica no seu anúncio, como no título azul ou 
número de telefone de um anúncio de texto, o Google Ads contabiliza essa 
ação como um clique. 

• Impressões - A frequência com que seu anúncio é exibido (Não paga-
mos por exibir anúncios, só pagamos quando acontece um clique). Uma im-
pressão é contabilizada sempre que seu anúncio é exibido em uma página de 
resultados de pesquisa. (Uma mesma pessoa pode ver o seu anúncio 2, 3 até 
4x).

• CTR - é o número de cliques recebidos pelo seu anúncio dividido pelo 
número de vezes que ele foi exibido (Impressões): cliques ÷ impressões = CTR. 
(Um CTR bom para o Google é de no mínimo 3%).

• CPC - Sigla de Custo Por Clique. É o valor que o anunciante paga por 
cada clique que o link de campanha. (CPC pode variar muito dependendo da 
Região e Nicho).

• Conversões - Conversão refere-se a uma ação relevante que um usu-
ário realiza depois de clicar em um link ou botão da campanha. (Vendas, Liga-
ções diretas ou Msgs no WhatsApp)

• Taxa de Conversão - Número médio de conversões por interação com 
o anúncio, mostrado como uma porcentagem.

Para o cálculo das taxas de conversão, leva-se em conta o número de 
conversões dividido pelo total de cliques com o anúncio que podem ser vin-
culadas a uma conversão durante o mesmo período. Por exemplo, se você ti-
vesse 50 conversões geradas a partir de 1.000 cliques, sua taxa seria de 5%, já 
que 50 ÷ 1.000 = 5%.

  • Custo - Valor Gasto no total mensal com os anúncios/campanhas.

  • Custo por Conversão - Custo por conversão (“Custo / conv.”): informa 
quanto, em média, cada uma das suas conversões custa. Esse cálculo se apli-
ca somente a interações qualificadas (como cliques em anúncios ou botões)

Essas métricas são as mais importantes para serem analisadas pelo 
possível gestor de tráfego. 
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5.10. Como construir uma estratégia aliando 
Anúncios, Google meu Negócio e SEO?

Dentro deste capítulo já incluímos uma breve introdução sobre os temas 
de Google meu negócio e SEO no tópico 3. Entretanto, é importante compre-
ender mais sobre a ferramenta Google Meu Negócio e sobre estratégias de 
SEO. Estes conhecimentos farão diferença na hora da criação de um posicio-
namento digital consolidado para a construção de uma estratégia completa. 

Cada vez mais é ideal que as empresas utilizem os recursos disponíveis 
de maneira apropriada e em conjunto para aumentar sua relevância e a maior 
visibilidade do negócio. 

5.10.1. Por que utilizar o Google meu negócio (GMN)?

O GMN permite que empresas apareçam de maneira orgânica (gratuita) 
no momento em que os usuários estão pesquisando pelo segmento de atua-
ção. Estar presente nos resultados de pesquisa garante visibilidade e compe-
titividade. 

Sem um perfil na plataforma, as empresas não aparecem no Google Maps 
e ainda correm o risco de aparecer no painel de conhecimento com informa-
ções incorretas ou incompletas. Além de manter os dados sempre atualizados 
e corretos, o GMN ainda permite que os usuários deixem comentários e ava-
liações no perfil, criando prova social e gerando confiabilidade.  

Outro ponto importante na utilização da ferramenta é que a plataforma 
oferece informações que ajudam na tomada de decisão, incluindo: 

●	• Número de visualizações do perfil.
●	• Que tipo de pesquisa as pessoas fazem para encontrar seu negócio?
●	• Perfil de público (idade, localização, gênero). 
●	• Número de cliques para seu site ou telefone a partir da sua página.
●	• Consultas de direção para localização do seu negócio. 

5.10.2. Como configurar meu perfil na plataforma?
	
O cadastro no GMN é gratuito e permite acesso completo à ferramenta 

sem nenhum tipo de contratação ou pagamento. Fazer a configuração de um 
perfil é muito simples, basta seguir os passos abaixo:

PRIMEIRO PASSO: É ideal possuir uma conta de Gmail para a empresa 
para poder administrar todas as ferramentas que o Google oferece para um 
mesmo login.  

SEGUNDO PASSO: Acesse a página de criação da ferramenta, faça o lo-
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gin com o Gmail ou conta google e pesquise pelo nome da sua empresa ou 
clínica. Nesta página é possível conferir os cadastros que já existem e também 
incluir um novo cadastro na ferramenta, que será seu perfil, como exemplifica-
do na figura abaixo.

https://business.google.com/create 

TERCEIRO PASSO: Após clicar em incluir empresa, é necessário preen-
cher os dados conforme forem solicitados na tela. As informações necessárias 
serão:

●• Nome de negócio. 
●• Categoria de atuação.
●• Inclusão de localização para quem possui um endereço físico de aten-

dimento. 
●• Regiões de atendimento.
●• Informações de contato (telefone, site, e-mail, etc.) 
●• Horário de atendimento. 

	QUARTO PASSO: Ao fim deste preenchimento, para que o perfil fique 
ativo nos resultados de pesquisa, será necessário verificar o perfil. Esta verifi-
cação poderá ser feita conforme as opções que aparecerem na sua tela. Nor-
malmente é possível fazer por ligação ou recebimento de um código por carta. 

E se já existir um perfil com o nome da minha empresa?

É possível que na hora de criar um perfil no GMN ele já apareça como ca-
dastrado no Google Maps. Nestes casos é possível reivindicar a página e com-
plementar as informações que já existem para que ela fique mais completa. 

PRIMEIRO: Acesse o Google Maps, pesquise pelo nome do negócio, cli-
que no perfil correspondente.

https://business.google.com/create 
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SEGUNDO: Clique na opção “reivindicar negócio” e preencha os dados 
necessários para receber a carta de verificação do perfil.

5.10.3. Como manter um bom perfil na plataforma?

Após fazer o cadastro e verificar o perfil da empresa é necessário acom-
panhar a página e mantê-la sempre atualizada de maneira a contribuir para 
que o perfil seja exibido mais vezes e em melhores posições. A figura abaixo 
ilustra a forma de visualização quando se acessa a plataforma para atualizar e 
verificar o perfil da sua empresa. 

A coluna da esquerda é o painel de navegação que utilizamos para man-
ter o perfil do GMN atualizado e monitorado. Confira abaixo as informações re-
levantes para a navegação e manutenção do perfil. 

Postagens: As postagens são uma boa forma de otimizar o perfil e criar 
relevância. Ao criar uma postagem é possível incluir texto, imagem ou vídeo 
e este conteúdo aparece no painel de conhecimento quando um usuário faz 
uma pesquisa. O ideal é ter postagens estratégicas e relacionadas ao formato 
de atendimento, tipos de serviço, facilidades e condições de pagamento, en-
tre outros temas que priorizem sempre informações úteis para o público.

Informações: Neste menu é possível ajustar todos os elementos comer-
ciais importantes como: nome do negócio, área de cobertura, horários de fun-
cionamento e horários especiais de atendimento em feriados, site, telefone, 
tipos de serviços ofertados, inclusão de fotos da empresa. 

Preencha o maior número de informações possíveis dentro do perfil e 
crie um texto consistente na descrição do perfil
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Insights: Nesta aba é possível verificar métricas relevantes e entender 
como as pessoas pesquisam pela sua empresa, entender onde sua empresa 
mais aparece se é no google ou no google maps, saber se os usuários estão 
clicando no seu telefone ou site para entrar em contato, entre outras métricas. 

Avaliações: Aqui é possível verificar as avaliações que o perfil possui e 
responder aos usuários. Uma pesquisa feita pela BrightLocal aponta que per-
fis com avaliações de 5 estrelas têm 25% mais cliques que outros perfis. Logo, 
sugere-se manter esta aba sempre atualizada, respondendo às dúvidas ou se 
oferecendo para resolver os problemas que as pessoas possam ter com sua 
marca. Recomendamos também que você solicite avaliações aos clientes mais 
próximos do seu negócio de forma a melhorar o seu resultado de posiciona-
mento nas buscas. 

Mensagens: É possível ativar uma ferramenta de recebimento de men-
sagens diretamente pelo GMN. Nesta ferramenta os usuários podem solicitar 
informações ou cotações com mais rapidez. Caso esta aba esteja ativa, é im-
portante mantê-la sempre monitorada e responder às mensagens com pron-
tidão. 

Fotos: Inclua fotos do ambiente de trabalho, fachada da empresa, equi-
pe, logotipo e outros materiais visuais que podem contribuir com seu perfil. 

Produtos ou Serviços: Estas abas permitem o cadastro de produtos ou 
serviços com nome, descrição, preço e outros dados. 

Site: Caso sua marca ainda não possua um site, é possível criar uma pági-
na simples por dentro do GMN. A ferramenta não oferece opções muito avan-
çadas, mas pode aumentar o potencial de uma empresa ser encontrada nos 
resultados gratuitos. 

Outros recursos: Além destes menus apresentados acima, ainda existem 
outros mecanismos na ferramenta que ajudam na organização do perfil, como 
por exemplo a possibilidade de incluir usuários para ajudar na administração e 
acompanhamento do perfil. 

5.10.4. Como ter uma boa página de destino?

Além de criar um perfil dentro do GMN, ainda existem mais alguns pontos 
que ajudam na otimização dos anúncios de google ads e também no posicio-
namento de uma empresa nos resultados de pesquisa, relacionados ao SEO. 

O que é SEO?

SEO é uma sigla em inglês que pode ser livremente traduzida para “Oti-
mização da Engenharia de Busca”. É um conjunto de técnicas utilizadas para 
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melhorar o posicionamento de um site que aparece na página de resultados 
de pesquisa do Google ou de outros buscadores. 

De maneira geral, o ideal é ter um profissional específico e qualificado 
para fazer este trabalho dentro do site de uma marca, mas existem alguns pon-
tos essenciais que todos os gestores de um negócio devem conhecer para ter 
uma boa página de destino, que vão ajudar na hora de criar anúncios no Goo-
gle Ads.

Páginas específicas: Ter páginas específicas dentro do site faz com que 
uma campanha de anúncios tenha um direcionamento mais detalhado e o 
Google considera isso um bom resultado para pesquisa. 

 Carregamento rápido: O Google recomenda que um site deve levar me-
nos de 4 segundos para carregar em dispositivos móveis.  

URLs amigáveis: As URLs são os endereços das páginas do seu site e é 
interessante preferir sempre urls que possam ser lidas por humanos, ou seja, 
que possuem um conteúdo que faça sentido quando lemos ao invés de apenas 
números e letras, também é essencial que estejam relacionadas ao conteúdo 
oferecido na página que está sendo carregada. Veja abaixo uma comparação 
de uma URL amigável e uma URL não amigável. 

Observe que na primeira imagem não é possível ler com facilidade tudo o que está escrito no endere-
ço do site, enquanto na segunda conseguimos ler e associar ao assunto da página.

Facilidade de navegação: Outro fator que ajuda a tornar um site bem po-
sicionado é a facilidade de navegação. Informações claras, títulos, subtítulos, 
botões bem determinados nas páginas fazem a diferença. 

	Cuidado com nomes de medicamentos: Utilizar o nome de medica-
mentos no site pode diminuir o alcance ou reprovar os anúncios. No Brasil não 
é possível fazer anúncios para medicamentos controlados. Logo, recomenda-
-se evitar a inclusão do nome destes componentes nos sites médicos.  

Manter estes tópicos ajustados, além de ajudar nas campanhas de anún-
cios, oportuniza que o site apareça melhor posicionado no resultado gratuito. 
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Referências:

Ajuda do Google: https://support.google.com.

Como criar um site: confira o passo a passo para fazer o seu do zero
https://rockcontent.com/br/blog/como-criar-um-site/

Entenda melhor sobre o que é um público- alvo: https://www.clinks.com.
br/blog/segmentacao/publicos-alvo-no-google-ads-quem-eles-sao-e-
-como-sao-criados/

Saiba mais sobre a rede display do google: 
https://www.tiagotessmann.com.br/o-que-e-rede-display-google/
https://www.tiagotessmann.com.br/rede-de-display-do-google/

https://support.google.com
https://rockcontent.com/br/blog/como-criar-um-site/
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Agora que você já conhece as ferramentas básicas para divulgar seu tra-
balho nas mídias digitais, é importante conhecer as regras do jogo.

Ao contrário do que se possa imaginar, não existe vale-tudo! Sistema ju-
rídico, órgãos de classe e até mesmo as redes sociais tentam garantir através 
de leis, resoluções e diretrizes, que a concorrência não seja desleal e que o 
público não seja enganado.

Ao seguir as regras, além de evitar processos legais e éticos, você vai 
passar aos seus potenciais clientes a imagem de que é sério e comprometido 
com todos os níveis de qualidade. Ora, um médico endocrinologista que cui-
da até mesmo deste tipo de detalhe, cuidará bem dos seus pacientes, não é 
mesmo?

O primeiro passo é ficar por dentro das resoluções do Conselho Federal 
de Medicina e Código de Ética Médica.

Sem mais delongas, o que pode e o que não pode!

6.1 É preciso divulgar registro profissional ou 
responsável técnico?

Quando médicos utilizam qualquer meio de comunicação de massa para 
divulgar conteúdo científico, como é o caso da internet, sempre devem se iden-
tificar apropriadamente: nome completo, número do registro profissional e do 
registro de especialidade, bem como o cargo, se diretor técnico de estabele-
cimento. Todas essas informações devem ficar bem visíveis.

6.2 É possível usar fotos de pacientes ou fotos de 
antes e depois?

Apesar de muito utilizada, especialmente por profissionais que trabalham 
com tratamentos estéticos, expor a imagem de pacientes ou fotos de antes e 
depois, não é adequado do ponto de vista ético nem do ponto de vista jurídico, 
especialmente quando o rosto aparece. Este tipo de imagem gera expectati-
vas de resultado, além de ignorar os efeitos adversos que podem ocorrer.
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Sempre que precisar explicar qualquer procedimento, é preferível que se 
use figuras ao invés de fotos reais. Redes sociais como Facebook e Instagram 
apresentam restrições ao impulsionamento de imagens que mostram partes 
do corpo humano, especialmente quando estas podem estereotipar padrões 
ideais de beleza.

Use preferencialmente conteúdo próprio. Caso isso não seja possível, 
busque por imagens sem restrições para uso ou compartilhamento, que são 
livres de direitos autorais.

Declarações ou depoimentos prestados por leigos também não devem 
ser utilizados como peça publicitária segundo o Conselho Nacional de Autor-
regulamentação Publicitária (CONAR).

6.3 É possível prometer resultados?

“Resultado garantido ou seu dinheiro de volta”. Tratamentos de saúde 
levam em conta as peculiaridades de cada caso. Existem situações em que o 
mesmo tratamento funciona bem para determinado paciente e tem efeito pífio 
para outro. Logo, não é possível dar garantias.

Prometer resultados ou recompensas talvez seja o maior erro dentro do 
marketing em saúde! As expectativas de resultado podem acabar em frustra-
ção. Os pacientes se sentirão enganados e buscarão, com toda razão, serem 
ressarcidos. Processos éticos e judiciais são comuns para quem ilude as pes-
soas.

6.4 É possível anunciar aparelhagem ou utilização 
de técnicas exclusivas como forma de se atribuir 
capacidade privilegiada?

Fazer comparações é bastante comum quando se trata de bens de con-
sumo. “A câmera do smartphone X é melhor que a do Y, porém a bateria do Y 
dura mais que a do X”. No entanto, quando falamos de saúde isso não é apro-
priado.

Anunciar aparelhagem ou técnicas como “exclusivas”, bem como atribuir 
a si termos como “o mais qualificado”, “premiado”, “destaque”, “o melhor”, po-
dem confundir e induzir pessoas em situação de fragilidade a tomarem deci-
sões equivocadas.

Exemplo prático:

“Sou o Doutor das Estrelas. Desenvolvi uma dieta que elimina 10 quilos 
em 2 semanas que é muito melhor que tomar remédio”.
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Um paciente com obesidade e diabetes ao ler o anúncio acima pode que-
rer procurar alguém que conheça essa dieta milagrosa. Durante essa busca, 
ele pode acabar eliminando bons profissionais das suas possibilidades, além 
de demorar para consultar. Esse atraso acaba tendo impacto negativo nas suas 
condições de saúde.

6.5 É possível anunciar titulação que não se possui, 
não se possa comprovar ou que não seja reconhecida?

Alguns profissionais da saúde precisam de anos de estudo e qualificação 
para estarem aptos e se sentirem seguros ao praticar determinados procedi-
mentos. Toda essa dedicação costuma ser certificada por instituições de ensino 
sérias, programas de residência ou de treinamento profissional. As entidades 
de classe fornecem registros de especialidade aos profissionais que realizaram 
treinamento apropriado e apresentaram documentação comprobatória.

Não há restrição para que qualquer profissional da saúde possa exercer 
as atribuições legais de sua profissão. No entanto, apenas os devidamente re-
gistrados nos órgãos de classe podem anunciar especialidade ou o tratamen-
to de doenças específicas. É vedado ao médico não especialista anunciar que 
trata sistemas orgânicos, órgãos ou doenças específicas. Também é vedado 
anunciar pós-graduação ou capacitação pedagógica que não estejam relacio-
nadas à especialidade/área de atuação registrada junto ao Conselho Regional 
de Medicina.

Exemplo prático:

“Modulação Hormonal” não é reconhecida nem como especialidade nem 
como área de atuação, logo, não existe! Anunciar-se como especialista em hor-
mônios, sem ter realizado residência médica ou prova de título de especialista 
em Endocrinologia é eticamente inapropriado.

6.6 É possível divulgar tratamentos que ainda não 
sejam cientificamente reconhecidos?

Qualquer profissional, independentemente da área, deve balizar suas 
condutas na melhor evidência científica disponível.

O método científico é rigoroso e hierarquiza os estudos de acordo com 
sua qualidade metodológica e força de evidência. Isto quer dizer que a conclu-
são de um estudo feito numa cultura de células não tem o mesmo peso que a 
conclusão de um estudo realizado em grande número de pessoas. O mesmo 
serve para estudos metodologicamente bem-feitos e malfeitos.
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Antes de ser endossado, qualquer tratamento precisa ser avaliado em 
estudos robustos e bem desenhados. Anunciar tratamentos experimentais fora 
do ambiente de pesquisa é eticamente reprovável, pois expõe pacientes a ris-
cos desconhecidos, que podem ser maiores que os possíveis benefícios.

6.7 É possível divulgar informação de forma 
sensacionalista ou inverídica?

Qualquer profissional, independentemente da área, deve balizar suas 
condutas na melhor evidência científica disponível.

O método científico é rigoroso e hierarquiza os estudos de acordo com 
sua qualidade metodológica e força de evidência. Isto quer dizer que a conclu-
são de um estudo feito numa cultura de células não tem o mesmo peso que a 
conclusão de um estudo realizado em grande número de pessoas. O mesmo 
serve para estudos metodologicamente bem-feitos e malfeitos.

6.8 É possível oferecer seus serviços como prêmio 
de concursos?

Saúde é coisa séria! Oferecer consulta, serviço ou tratamento como prê-
mio de concurso ou promoção (promoshares são bastante comuns em redes 
sociais) é violação ética. O oferecimento de cupons de desconto também cos-
tuma ser vedado.

Imagine uma pessoa com câncer participando de sorteios para tentar 
ganhar o tratamento enquanto sua doença avança. Parece absurdo, não? Ora, 
vincular a saúde ou a vida de alguém à sorte é desumano.

Em resumo…

01

08

02 03

04 05 06

07 09

Antes de começar no 
marketing digital, conheça 

a legislação e resoluções 
vigentes.

Não prometa resultados ou 
recompensas.

Não divulgue tratamentos 
sem embasamento científico.

Não haja de forma 
sensacionalista ou mentirosa.

Não ofereça serviços como 
premiação de concurso.

Não anuncie aparelhagem 
ou técnicas como exclusivas.

Não anuncie titulação que 
não possui, que não possa 

comprovar ou que não seja 
reconhecida.

Sempre divulgue 
seu nome completo, 

especialidade e número de 
registro.

Nunca exponha seus 
pacientes em imagens de 

antes e depois.
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CAPÍTULO 6 - ASPECTOS ÉTICOS PARA O MARKETING DIGITAL

CONSIDERAÇÕES FINAIS
Chegamos ao final deste Manual, mas sua jornada no Marketing Digital 

está só começando.

Internet e redes sociais são extremamente dinâmicas. Algoritmos, perfil 
e interesse dos usuários estão mudando constantemente.

Você, médico Endocrinologista, que já divide seu tempo entre pacientes, 
atualização profissional e vida pessoal, não deixe de solicitar suporte de bons 
profissionais de marketing.

Mais do que incentivar um “faça você mesmo”, este Manual tem como 
principal objetivo auxiliar o profissional de saúde a escolher uma assessoria 
qualificada e, acima de tudo, ética.

Um forte abraço! Nos encontramos no Mundo Digital.

Mateus Dornelles Severo




