Principios de Marketing e

sua Aplicacao na Pratica
Meédica

1. Fundamentos do Marketing e sua Distin¢cao da Publicidade

1.1. Definicao Abrangente de Marketing

O conceito de marketing é frequentemente mal interpretado e reduzido a sua dimensao de propaganda.
Contudo, o marketing transcende a publicidade, abrangendo um processo estratégico composto por trés
fases fundamentais: atrair, conquistar e manter clientes. A fase de atracao pode, de fato, utilizar
ferramentas de propaganda. No entanto, as fases de conquista e manuten¢io dependem de outros
fatores. A conquista de um paciente, por exemplo, ndo é alcancada por meio de propaganda, mas sim
pela qualidade do atendimento e pela experiéncia proporcionada. Apds a conquista inicial, a fase de
manutencao visa garantir a fidelidade do paciente e seu retorno futuro. Em organizacoes complexas, o
marketing esta integrado a diversos setores, como desenvolvimento de produtos, operacoes e controle de
qualidade, atuando como uma ponte entre o cliente e a organizacdo para alinhar os servigos e produtos
as expectativas do mercado.

1.2. O Foco do Marketing na Agregacao de Valor

O objetivo central do marketing médico é a agregacao de valor, e ndo a mera definicao de preco, que
pode ser uma consequéncia. Agregar valor significa melhorar a qualidade percebida do servico prestado
ou do produto vendido. Isso é alcangado através da identificagdo de oportunidades de mercado, bem
como dos desejos e necessidades do publico. O marketing é responsavel por captar tendéncias, como o
crescente interesse por sadde e sustentabilidade, e traduzir essas percep¢des em agdes operacionais que
aprimorem a prestacdo do servigo.

1.3. Distincao entre Necessidades e Desejos do Paciente
E crucial diferenciar os conceitos de necessidades e desejos no contexto médico. A necessidade

corresponde ao problema clinico central que o paciente busca resolver, como o alivio de uma lombalgia.
Os desejos, por outro lado, referem-se aos atributos da experiéncia que circunda o tratamento. Estes
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podem incluir um atendimento simpéatico, uma sala de espera confortavel com acesso a internet, uma
brinquedoteca para o ptblico pediatrico, estacionamento gratuito ou uma estrutura que proteja o paciente
da chuva ao sair do veiculo. A satisfacdo plena do paciente ocorre quando tanto suas necessidades clinicas
quanto seus desejos relacionados a experiéncia de atendimento sao atendidos.

1.4. O Conceito de Necessidades Ocultas

Além das necessidades e desejos declarados, existem necessidades ocultas ou nao reveladas, que
o profissional deve ser capaz de identificar. Na pratica ortopédica, um exemplo comum é o paciente
que, além de apresentar uma patologia real, tem como principal necessidade a obtencao de um atestado
para o INSS. Essa necessidade previdenciaria e social, embora ndo verbalizada, é o motivador priméario
da consulta. Compreender e atender a essa necessidade oculta, que faz parte do cuidado holistico do
paciente, é uma aplicacdo sofisticada do marketing. A recusa em fornecer tal documento, sob a alegacao
de que a medicina nao se presta a isso, demonstra uma incompreensao do papel social do médico e da
complexidade do cuidado integral.

1.5. A Centralidade da Credibilidade no Marketing Médico

O pilar fundamental do marketing médico é a credibilidade. A¢oes de marketing devem construir e
reforgar a percepcao de que o profissional ou a instituicdo é crivel e confiavel. Como exemplo paradig-
matico de destruicao de credibilidade, cita-se o caso de uma médica que, apos realizar um procedimento
cirargico, publicou um video dancando com o tecido excisado do paciente. Embora tal video possa
ter atraido grande visibilidade, ele falhou em transmitir qualquer forma de credibilidade profissional,
minando a reputacao e o valor da pratica médica. O marketing eficaz, portanto, deve agregar valor e
fortalecer a confianca, em vez de destrui-la em troca de ganhos rapidos de atencao.

2. A Regulamentacio Etica e Legal do Marketing Médico no
Brasil

2.1. Estrutura Regulatéria e Atualizacao da Legislacao

A publicidade médica no Brasil é regulamentada pelo Conselho Federal de Medicina (CFM), com a
fiscalizacdo sendo exercida pelos Conselhos Regionais de Medicina (CRMs). Os CRMs atuam para
proteger a categoria médica como um todo, garantindo que as praticas de marketing nao prejudiquem a
reputacdo coletiva da profissdo. Em 2023, a legislacao sobre o tema foi significativamente atualizada. Esta
atualizacdo, amplamente divulgada, trouxe novas diretrizes, incluindo a permissao, sob certas condicoes,
para a publicacdo de imagens de “antes e depois”, uma pratica anteriormente restrita, especialmente em
especialidades como a cirurgia plastica e a dermatologia.
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2.2, Principios Basilares da Publicidade Médica

Alegislacdo do marketing médico se baseia em trés principios fundamentais para coibir praticas inade-
quadas:

1. Evitar o sensacionalismo: E proibido o uso de taticas que explorem o medo ou a vulnerabili-
dade do paciente. Antincios que instigam panico, como “Vocé tera cancer, consulte comigo”, sdo
estritamente vedados. O objetivo € informar e educar, nio assustar o individuo fragilizado.

. Coibir a autopromocao indevida: O médico nao deve se aproveitar de sua autoridade ou
de espacos na midia para se promover de forma explicita. Ao participar de uma entrevista para
esclarecer um tema de satide ptiblica, o profissional deve se limitar a fornecer informacées, sem
divulgar seus servicos ou contatos de consultorio. A publicidade é permitida dentro das regras, mas
a autopromocao oportunista é proibida.

. Impedir a comercializacao do ato médico: A medicina nao deve ser tratada como um produto
de consumo comum. E vedada a utilizacdo de estratégias comerciais agressivas, como promocdes do
tipo ”Black Friday” ou "pague um e leve dois”. A banalizacdo do servigo médico, transformando-o
em mero objeto de comércio, € antiética e ilegal.

2.3. As Regras do Jogo e suas Consequéncias

As normas de publicidade médica funcionam como as regras de um jogo. O profissional tem a op¢ao de
segui-las ou ndo. O desrespeito a essas regras pode resultar em sanc6es disciplinares, anilogas a um
“cartao amarelo” ou "vermelho”. Dentncias podem ser feitas por pacientes, por outros profissionais ou a
partir da propria fiscalizacdo do CRM, especialmente quando uma pratica inadequada ganha notoriedade
publica, como no caso da médica que dangou com o tecido do paciente, o que levou a uma suspensao
temporaria do seu direito de exercer a medicina.

3. As Eras Evolutivas do Marketing e sua Aplicacao na Medic-

ina

3.1. Caracteristicas Especificas dos Servicos Médicos
A aplicacao do marketing na medicina deve considerar as caracteristicas intrinsecas dos servicos de satide,
que os distinguem de produtos tangiveis. Os servicos médicos sdo:

« Intangiveis: Nao podem ser tocados ou estocados. O paciente leva consigo um sentimento ou
uma experiéncia.

« Variaveis: A qualidade do servico depende do prestador, cujo estado fisico e emocional varia.

Uma mesma consulta nunca é idéntica a outra.

« Pereciveis: O servico é consumido no momento em que é prestado e desaparece em seguida.
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» Subjetivos: A percepc¢ao de qualidade é baseada na comparacao entre a expectativa e a experiéncia
vivida.

« Interdependentes: O resultado do tratamento frequentemente depende de outros profissionais
e servigos, como fisioterapeutas ou laboratérios de exames de imagem, cuja qualidade impacta o
atendimento do médico principal, mas foge ao seu controle direto.

Adicionalmente, a medicina é ultra especializada e ultra personalizada, e a sociedade espera um nivel de
lealdade e ética do médico que nao € exigido de outras profissées.

3.2. Marketing 1.0: Foco no Produto

A era do Marketing 1.0 surgiu com a Revolucao Industrial e era centrada no produto. O foco era entregar
um produto funcional e de qualidade consistente. Na medicina, o Marketing 1.0 corresponde a exceléncia
técnica da consulta. E a base de tudo: entregar um servico clinicamente competente, realizando um bom
diagnostico e propondo um tratamento eficaz. Este pilar continua sendo essencial e nao foi substituido
pelas eras subsequentes.

3.3. Marketing 2.0: Foco no Consumidor

O Marketing 2.0 desloca o foco do produto para o consumidor, tratando o paciente como um cliente.
Nesta fase, além da qualidade técnica (1.0), consideram-se as conveniéncias e facilidades para o consumi-
dor. Exemplos na pratica médica incluem oferecer multiplas op¢oes de pagamento (cartao, parcelamento),
garantir um po6s-venda eficiente (como a troca de um produto, no varejo) ou proporcionar um ambiente
de consultorio bem iluminado e organizado.

3.4. Marketing 3.0: Foco no Ser Humano e em seus Valores

O Marketing 3.0 representa um salto qualitativo, ao enxergar o consumidor como um ser humano
integral, com coracido, mente e espirito. Esta abordagem valoriza os sentimentos (afeto), os principios,
os ideais e as crencas do paciente. E a humanizacio do atendimento. Exemplos praticos incluem:

« Coracao (Afeto): Lidar com o medo irracional de uma cirurgia, ndo desvalorizando o sentimento,
mas acolhendo-o. No atendimento pediatrico, usar estratégias para diminuir o medo da crianca,
em vez de manter uma postura sisuda.

Mente e Espirito (Valores): Adaptar a comunicacio e a abordagem terapéutica aos valores do
paciente. Se um paciente com cancer é profundamente religioso, incorporar essa dimensao em
seu cuidado pode agregar um valor imenso. A propaganda de um plano de satide que mostra a
emocao de um casal descobrindo a gravidez é um exemplo classico de Marketing 3.0, pois apela
para valores humanos universais e emogoes profundas.
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3.5. Marketing 4.0 e 5.0: A Era Digital e da Inteligéncia Artificial

O Marketing 4.0 é o marketing digital. Envolve o uso estratégico de tecnologias para alcancar e se
relacionar com os pacientes. Inclui a teleconsulta, a presenca em plataformas como a Doctoralia, a
criacdo de sites profissionais, o uso de redes sociais como Instagram e YouTube para fins educativos, e
a disponibilizacao de canais de contato direto como o WhatsApp. O Marketing 5.0, por sua vez, é a
fronteira mais recente, marcada pela incorporacao da Inteligéncia Artificial (IA) para personalizar e
otimizar ainda mais os servicos de satide e as estratégias de marketing. Um plano de marketing médico
completo deve, idealmente, integrar elementos de todas as cinco eras.

4. Marketing Digital (Inbound Marketing) na Pratica Médica

4.1. Inbound Marketing vs. Outbound Marketing

O marketing digital, ou inbound marketing, representa uma mudanca de paradigma em relacio ao
marketing tradicional, ou outbound marketing. As diferencas sdo fundamentais:

« Comunicacao: O outbound é uma comunicacdo de uma via e intrusiva (ex: propaganda de TV,
outdoor). O inbound promove uma comunicac¢ao de duas vias e baseada em permissao, onde o
publico escolhe seguir e interagir com o contetido.

Foco: O outbound interrompe. O inbound atrai e gera valor, oferecendo contetido relevante que
o publico busca ativamente.

Custo e Alcance: O outbound é extremamente caro e de alcance massivo, mas ndo segmentado.
O inbound é significativamente mais barato e permite um alcance nichado, ou seja, direcionado a
um publico especifico com maior probabilidade de interesse, gracas aos algoritmos das plataformas
digitais. Um aniincio para 5.000 pessoas nichadas no Instagram pode custar uma fracdo minima
do preco de um antincio em uma revista de circulaciao nacional.

4.2. Persona vs. Publico-Alvo

No marketing digital, a defini¢do do destinatario da comunicacgio é mais sofisticada. Enquanto o ptiblico-
alvo se baseia em dados demograficos gerais (idade, profissdo, renda), a persona é a criacao de um
personagem semificticio que representa o cliente ideal. A persona tem nome, histéria, dores, medos e
interesses especificos. Um ortopedista focado em medicina do esporte, por exemplo, nao se dirige apenas
a "homens de 20 a 40 anos”, mas sim a uma persona como “Carlos, 32 anos, corredor amador que sonha
em completar uma maratona, mas teme lesdes”. Criar conteado para a persona permite uma conexao
emocional e afetiva muito mais profunda.
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4.3. O Funil do Marketing Digital Aplicado a Medicina

O processo pelo qual um desconhecido se torna um paciente através do marketing digital pode ser
visualizado como um funil com etapas bem definidas:

1. Atrair: No topo do funil, o objetivo é atrair a atencao de um grande ntimero de pessoas através
de contetido de amplo alcance, como videos curtos (Reels) ou publicagdes visualmente atraentes
(Carrossel).

. Converter: Os visitantes atraidos sdo convertidos em leads quando passam a seguir o perfil ou
se inscrevem em uma lista de contatos. Eles deixam de ser desconhecidos e entram na base de
relacionamento do profissional.

. Conectar (ou Nutrir): Nesta fase, o objetivo é construir um relacionamento com os leads,
nutrindo-os com contetdo que gere confianga, demonstre autoridade e crie uma conexao emocional.
Ferramentas como os Stories do Instagram, que sdo efémeros, sao ideais para essa etapa.

. Vender: No fundo do funil, os leads nutridos e confiantes podem ser convertidos em pacientes,
agendando uma consulta ou procedimento.

. Encantar: Ap0s a prestagao do servico, a meta é superar as expectativas do paciente. Um paciente
encantado nio apenas retorna, mas se torna um promotor da marca, indicando o profissional para
outras pessoas.

5. Estratégias e Ferramentas para o Marketing de Contetudo
Médico

5.1. O Papel do Algoritmo e do Engajamento no Instagram

O sucesso no marketing de contetido, especialmente no Instagram, depende da compreensao do fun-
cionamento do algoritmo. Baseado em machine learning, o algoritmo é um modelo preditivo que
antecipa o interesse do usuario por determinado contetido, com base em intimeras variaveis. A principal
métrica de engajamento que alimenta o algoritmo é o watch time (tempo de visualizagio). A¢oes
como curtir, comentar e compartilhar também sio variaveis importantes que sinalizam ao algoritmo o
grau de relevancia de um contetido, influenciando sua entrega para outros usuarios. O contetdo (trafego)
pode ser entregue de forma organica (gratuita) ou paga. Como o contetido médico tende a ser menos
“divertido” que o de entretenimento, o trafego pago pode ser uma ferramenta necesséria para forcar a
entrega a um publico nichado.

5.2. Estrutura de um Perfil Profissional no Instagram

Para utilizar o Instagram de forma eficaz, o médico deve configurar um perfil profissional e seguir a
legislagdo. A biografia ("bio”) funciona como uma pagina de apresentacao inicial e deve ser estruturada
para comunicar rapidamente o valor oferecido. Uma estrutura recomendada inclui:

1. Nicho e Autoridade: Deixar claro o nicho de atuagio e o que confere autoridade ao profissional.
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2. Problema Resolvido: Indicar a dor ou o problema que o médico ajuda a resolver.

3. Método: Demonstrar “como” o problema é resolvido, o que pode ser feito através dos "Destaques”
dos Stories.

4. Chamada para Acéo: Incluir caminhos claros para a conversao (venda), como links para o site,
YouTube ou agendamento de consultas.

O uso de selos de verificacao (selo azul) pode aumentar a percepcao de credibilidade e seguranca para o
paciente.

5.3. A Estratégia ”’COCA” para Criacao de Conteudo

Uma abordagem estratégica para diversificar a criacdo de contetido é o método COCA, que propoe a
alternancia entre quatro tipos de publicagdes:

» Crescimento (C): Contetdo de temas gerais e superficiais, geralmente em formato de Reels, com
alto potencial de viralizacao para atrair novos seguidores. Um exemplo seria um video rapido com
dicas de alongamento.

» Objecao (0): Contetido destinado a quebrar barreiras que impedem um potencial paciente de
marcar uma consulta. Isso pode incluir um video mostrando a clinica para dirimir davidas sobre
localizacdo e estrutura, ou explicar o valor agregado que justifica o prego da consulta.

« Conexao (C): Contetido que busca engajamento e humanizacao, apelando para aspectos afetivos.
Pode envolver o compartilhamento de conquistas pessoais (como a defesa de um doutorado),
desafios ou momentos familiares, sempre de forma estratégica e alinhada a persona.

« Autoridade (A): Contetdo que reforca a expertise e a referéncia do profissional na sua area. Fotos
participando de congressos, publica¢oes de artigos ou discussdes de casos complexos sdo exemplos
tipicos.

5.4. O Encantamento e a Mensuracao da Qualidade: Net Promoter Score
(NPS)

A jornada do paciente no marketing digital ndo termina na venda. A etapa final e crucial é o encanta-
mento, que esta diretamente ligado a qualidade do servico prestado. Uma ferramenta administrativa
para medir esse encantamento é o Net Promoter Score (NPS). O NPS classifica os pacientes com
base na probabilidade de eles recomendarem o servi¢o a outros, em uma escala de 0 a 10. Pacientes
que dao notas 9 ou 10 sao considerados promotores: eles ndo apenas estao satisfeitos, mas se tornam
propagandistas voluntarios do servico médico. Pacientes detratores, por outro lado, podem usar as
mesmas redes sociais para expressar insatisfacao. Portanto, o ciclo do marketing digital s6 se completa
com a entrega de um servico de alta qualidade que transforma clientes em promotores, gerando um ciclo
virtuoso de crescimento e credibilidade.
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