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RESUMO

O propésito deste relatdrio consiste na apresentacao de um estudo sobre a pratica
do marketing digital no setor da satde privada, tratando em particular a Casa de Saude
Sdo Mateus Hospital. A preponderancia da utilizagdo das acdes de comunicacdo e de
marketing digital ¢ cada vez mais ¢ notdria, aumentando assim a visibilidade das

instituicdes de saude privadas, em Portugal.

Pretendeu-se com este estudo evoluir a presenca digital da entidade em questao,
através da implementagdo de agdes de marketing digital — exemplo disso foi a
reformulacdo do design grafico para as redes sociais e a sua otimizagdo. O estagio
permitiu a aplicacdo dos conhecimentos adquiridos durante o percurso académico, como
a analise do posicionamento digital atual da entidade e a elabora¢do de propostas para a

comunicacao online.

Finalizando, a entidade deve aproveitar todas as potencialidades das plataformas
digitais, para reforcar a sua relagdo com os utentes e realgar as suas mais-valias. O estagio
curricular assim contribuiu para evidenciar a incontestdvel importancia do marketing

digital na gestdo hospitalar nos dias de hoje.

Palavras-chave: Marketing Digital; Saade Privada; Redes Sociais



ABSTRACT

The porpuse of this report is to present a study on the practice of digital marketing
in the private healthcare sector, specifically focusing on the Sao Mateus Hospital Casa de
Satde. The predominance of using communication and digital marketing actions is
increasingly noticeable, thus increasing the visibility of private healthcare institutions in

Portugal.

This study aimed to enhance the digital presence of the institution in question
through the implementation of digital marketing actions — such as, the reformulation of
the graphic design for social media and its optimization. The internship allowed the
application of the knowledge acquired during the academic journey, such as the analysis
of the institution's current digital positioning and the preparation of proposals for online

communication.

Finally, the institution must leverage all the potential of digital platforms to
strengthen its relationship with patients and highlight its keys advantages. The curricular
internship thus contributed to highlighting the undeniable importance of digital marketing

in hospital management today.

Keywords: Digital Marketing; Private Healthcare; Social Media



INDICE GERAL

INDICE DE TABELAS .......ccooouiimiiimiireeiseeisesioesesesesses s essseseses vii
INDICE DE FIGURAS .......oooomimiiieieeeeeeeeeeeee e viil
LISTA DE SIGLAS ...ttt e X
L. INTRODUGAO ......oooviiiiiiiieiesiie ittt 1
2. REVISAO DE LITERATURA..........cooooimiiiiieeeeeeeeeeeeee e, 3
2.1. Marketing e Marketing Digital ....................coccciiiiiiiii
2.2. Marketing no Setor da Saude Privada .......................c.ociiiiniiin 4
2.3. Ferramentas e Canais de Comunicaco .................cccoooeeeeiiiiniiiiieeeeeeennnen, 7
2.4. Tendéncias do Marketing Digital na Saude....................ccocoeeniinnnnnn
2.5. Consideracdes Eticas no Marketing na Satide.................ccoococoouvveeeunn... 10
3. ENTIDADE ACOLHEDORA .......cccoiiiiiiiiieee e 13
3.1.  Grupo Embeiral Vida...............cocooiiiiiii e 13
3.1.1. Casa de Saude Sao Mateus Hospital .....................ccooviiiiiiiiiiinireee,
3.1.2 Casa de Saude Sao Mateus Residence Tondela ...........................cocce. 16
4. DIAGNOSTICO A ENTIDADE .......cooooniiiiiiiriinniineeieeiieeesee s
5. ESTAGIO CURRICULAR........ccoooostiiinriineeineesesessssessssssessss s 38
6. CONCLUSAOQ.......c.ooiiiiiieeire ettt 48
APENDICES ...ttt ettt 56
APENDICE A ...ttt sttt 57
Casa de Saude Sao Mateus Residence | Tondela .................cccoooovieiiiiiininieeiieee, 57
APENDICE B....ccooooouiiiiiieiieeie sttt 58
PUDbLico-AIVO € Persomas............cccooiiiiiiiiiiiiiiiiietetee e 58
APENDICE € ..ottt 59
Compilacao das PeSqUISAS.............coocuiiiiiiiiiiiiiie e e 59
APENDICE D ..ottt ettt 60



APENDICE E....ccooooooiiiiiiiiieeie ittt s
Uniformizacao de Documentos.................ccocviiiiiiiiiiiiiiie e 61
APENDICE F...oooomiiiiii ettt 62
Design de Interiores (RefeitOrio)...............ccccceeviiiiiiiiniiiicii e 62
APENDICE G ....oocovitiirii ettt 63
E-mail de Marketing ...........ccccooiiiiiiiiiiiieee et 6
APENDICE H ....cooooooiiitiie ettt 65
Contetidos para as redes SOCIALS ..............cccveieiiiieiiiieiciie e
APENDICE T.....cooooooniiii ittt 77
Plataforma Trello e Excel ... 77
APENDICE J ..ottt
Monitorizacdo do desempenho das redes sociais Facebook e Instagram................. 78
APENDICE K ...ttt 79
FOto@rafias............ooooiiiiiiiiii e et 79
ANEXO ..ottt ettt ettt ettt st et e beenaeas 81
ANEXO A ettt ettt st 82
Documentos de APOi0...........c..oeiiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e naaeeeenes 82
ANEXO Bi.....oo ettt ettt e
Plano da Formacao RedOcean .................ccccvviiiiiiiiiiiiic e 83

Vi



INDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Pilares Institucionais

Tabela 2 -Servigos do Hospital (Parceiros) .........cceeecueeeeieeriieenieeeiieeiiee e e eeeee e 16
Tabela 3 -Analise PEST ....ccooiiiiiiieeeee et 19
Tabela 4 - ANALISE SWOT ..ottt s 20
Tabela 5 - nalise dOS CONCOTTENLES .....ccuverurieiieiieeieeiiee ittt 24

Vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Embeiral Vida e as suas Empresas Internas...........cccccceeveveevieeciieeciieceiee e, 13
Figura 2 - Sede Casa de Satide SA0 MAtCUS .......ccuevueiiriierieniininieieeteeee e 14
Figura 3 - Render Casa de Saude Sdo Mateus Residence ..........occoeevieveniienenienicnnne. 17
Figura 4 - Modelo SOSTAC ...ttt ettt ae et e e
Figura 5 - Género e Idades dos Utilizadores ...........cccveeviieiiiieeciieciieeeee e 21
Figura 6 - Utilizadores Ativos por Paises e Cidades em Portugal...........cccceoerienennnene 21
Figura 7 - Utilizadores Ativos por INtEIESSES .....ccuevueiruiriierenieienierieneeieseeie e
Figura 8 - Exemplo do Publico-alvo e Persona............cccceveeiininieninieninieneceicene 23
Figura 9 - Desempenho Facebook ...........cccovuiiiiiiiiiiniiiiiiiiccceeee e 25
Figura 10 - ER (%) Casa de Salde.........ccoiuiiiiiiiiiieiieeee e 26
Figura 11 - Perfil Casa de Satude .........c..covvvieeiieeiiieceeeceeeeeee e 27
Figura 12 - Landing Page do Website Casa de Saude...........ccccceeeiereeniiiecieniienieieee. 28
Figura 13 - Resultado da auditoria ao website Casa de Saude (2024) .......c.cccccvveeuvennee. 29
Figura 14 - Site Health Casa de Sade ...........cccovuiriiniiniininiiiceecceeee 29
Figura 15 - Principais EIT0S N0 SIt€ .......oeviiieiiieeiiieeiie ettt 30
Figura 16 - Rastreabilidade...........ccoveeiiiiiiiieiecec e 3
Figura 17 - Implementacdo do HTTPS........cccooiiiiiiiiiiee e 32
Figura 18 - DeSeMPENNO ........cceiiiriiriiiiiciiiiecteiceee ettt 32
Figura 19 - Tempo de carregamento..........c.ccecuveerureeerieeeniieniieesieeeieesreeeeeeeseveesseeennes 34
Figura 20 - LinKs INEEIMOS ..c...evuertiiriiriiiniieiiisieetet ettt sttt e 35
FIigUIa 21 - MArCAGAO. . .cuveeeiieeiieeeiieeiieeeteeeeette ettt e eteeesvaessaaeessaeesnsaesnseaessseesnssesssesenses 36
Figura 22 - Calendario do AdVENLO ........cecveeeuieiiiieeiieeeite ettt 39
Figura 23 - Material de apoio a formagao em Lingua Gestual..........cccccoceveeverienennnene
Figura 24 - Design interior TefeItOII0 ......cceevirieiieieieeienieeiieseee et 41
Figura 25 - E-mail NOVOS MEAICOS ...cc.vviiiuiiiiiieieiiieeeie ettt e 41
Figura 26 - Publicac@o € COPYWIIING.......eccuierieriieeiieieesiieiee et eiie et et seneesie v e e 43
Figura 27 - Quadros decorativos Oftalmologia............ccccuveviiiieiiiiecieeieeceee e 43
Figura 28 - Pub. Carrossel 64 anos CSSMH ...........ccoovieiiiiiiiieciicce e 44
Figura 29 - Selecdo de algumas fotografias CSSMH.......ccccocevviniininiininieiceene 46
Figura 30 - CertifiCado .....ceveireriiiiiiieiieeee et 47
Figura 31 - Atividades para @ CSSMR ........coooiiiiiiiiieeeee e
Figura 32 - Pblico-Alvo e Personas CSSMH .........ccccooviiviiiininiinnieneeeceeeee 58

Vi



Figura 33 Compilagao das PeSqUISAS .......cccueereeruiriieriinienieniieneniteieeitenae et e 5

Figura 34 - Natal 2024 atividades..........cceerieriieriieiieieeieeie et 60
Figura 35 - Uniformizacao de doCumentos .............cccuveeruieriieenieeniie e 6
Figura 36 - Decoracao interior do refeitOrio........cccueevuiieriieeiieeeiee e
Figura 37 - Exemplos de E-mails .........cccooeiiiiiiiiiiiiieiiceeceee e 63
Figura 38 - Guia criagao de €-mail .........coccveeeiieiiiieciieeciiecee e 64
Figura 39 - Cartazes € FIyers Janeiro ...........cccceviieiiiniienieniieieccceee e
Figura 40 - Plataforma Trello e Exel (eXemplo)........ccceevieviiieiiiniiinicieciecieeieeee e 77
Figura 41 - Selegao de algumas fotografias..........ccceeveeeviiieiiiieeeiiecie e 7



LISTA DE SIGLAS

AMA — American Marketing Association

SAP — Servigo do Atendimento Permanente

UCPA — Unidade de Cuidados Pos Anestésicos

SOSTAC — Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action e Control
PEST — Politico, Econdmico, Sécio-cultural e Tecnoldgico
SEO — Search Engine Optimization

SWOT - Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas

ER — Engagement Rate

HTML — HyperText Markup Language

CSS — Cascading Style Sheets

CSSMH - Casa de Saude Sao Mateus Hospital

CSSMR - Casa de Saude Sao Mateus Hospital Residence



1. INTRODUCAO

O presente relatério tem como finalidade mostrar todas as atividades
desenvolvidas durante o estdgio curricular realizado na Casa de Satde Sdo Mateus
Hospital, no Departamento de Comunicacdo e Marketing, com o objetivo de aplicar os
conhecimentos adquiridos sobre marketing digital no setor da satide privada. Durante o
estagio, foram realizadas varias tarefas no teor pratico, incluindo a gestao de redes sociais,

producao de conteudos, design grafico e apoio & comunicacao institucional.

Este relatorio de estagio procura contextualizar o crescimento do marketing digital
enquanto ferramenta estratégia utilizada para fortalecer a reputacao institucional, fidelizar
utentes € promover uma comunicacdo ¢€tica e transparente com todos os publicos
(Bouclaous et al., 2023). A pandemia do COVID-19 acelerou a digitaliza¢ao dos servicos
de satide, aumentando a importancia de estar presente no mundo online, quer nas redes
sociais como em servigos disponibilizados pela entidade, como a telemedicina e

aplicagoes (Gongalves, 2021; Tiago & Verissimo, 2021).

O marketing digital no que toca a area da satide assume um papel decisivo nao s
pela divulgacdo necessaria de servigos, mas também na constru¢do de confianga,
reputagao e proximidade (Sardinha, 2021). A modernizacao digital na area da satde
cresceu devido a pandemia COVID-19, que veio reforgar a necessidade de acrescentar
ferramentas digitais inovadoras que permitiram as organizagdes responder de forma
rapida as necessidades dos seus utentes (Moroz, 2024; Nath, 2024). Além de promover
servigos, o marketing digital na area da saude contribui para a e para a criagdo de relagdes
mais duradouras e fidelizagdes entre organizagdes e populagdes (Bouclaous et al., 2023;

Vats, 2024).

O objetivo geral deste estagio consistiu em utilizar todos os conhecimentos
adquiridos no mestrado e aplicar em estratégias digitais através de agdes relevantes, como
a criagdo de contetudos visuais e digitais para as redes sociais, apoiar a gestdo e andlise
das redes sociais e contribuir para a melhoria da comunicagdo institucional. Esta
experiéncia permitiu a aplicagdo de ferramentas digitais, a elaboracdo de contetidos
audiovisuais e a implementacdo de estratégias de comunicagdo centradas no utente,
alinhadas com as tendéncias atuais do marketing digital em saude (Selvi, 2024; Singh

sikh et al., 2024).



Este relatério encontra-se dividido em seis partes diferentes. A primeira parte
apresenta a revisao de literatura, explicando o contexto do marketing, marketing digital,
o papel destes na area da saide, bem como a importancia da criagdo de conteudos, das
plataformas digitais como as redes sociais e do design grafico ligado ao marketing. A
seccdo seguinte, refere-se a apresentagdo da entidade onde realizei o meu estagio
curricular, incluindo a sua organizagdo, missdo, visdo e valores, bem como os seus
servicos € novos projetos. Ainda sobre a entidade, apresenta-se um diagnostico
estratégico da entidade, por meio de analises, como o modelo SOSTAC, PEST e SWOT,
identificacdo do publico-alvo, criagdo de personas e andlises aos concorrentes.
Posteriormente, detalham-se as atividades desenvolvidas durante o estagio. Por ultimo,

apresenta-se a conclusdo abordando possiveis propostas de melhorias e reflexdo sobre as

limitagdes encontradas ao longo do periodo.



2. REVISAO DE LITERATURA

Nesta seccdo, a revisdo de literatura pretende apresentar o conceito de marketing
e a sua evolucdo para o marketing digital, com foco na aplicacdo ao setor privado da
saude. Irdo ser abordadas defini¢des e caracteristicas do marketing digital e a sua
importancia atual, bem como, explorar as especificidades do marketing na saude, o
impacto da pandemia de COVID-19, o papel do marketing digital na relacdo entre

organizacao e utente e por fim os desafios éticos.

2.1. Marketing e Marketing Digital

Impulsionado pelas transformagdes sociais, econdmicas e tecnologicas que
influenciam o comportamento do consumidor e as estratégias empresariais, o conceito de
marketing tem vindo a sofrer alteragcdes ao longo das ultimas décadas (Pellegrino, 2024).
O termo marketing deriva da palavra inglesa Market (mercado) e tem acompanhado a
humanidade desde o seu aparecimento, estando sempre associado a troca de bens (Monica
et al., 2020). No principio o marketing estava diretamente ligado a promogao e venda de
produtos, mas com a necessidade de mudanga e adaptagdo cada vez mais rapida, comegou
a ser reconhecido como uma estratégia que tem como objetivo identificar e satisfazer as
necessidades do publico (Selvi, 2024). Segundo Kotler e Keller (2006, citado por Frank,
2017, p. 4), o marketing ¢ "o processo de identificar e satisfazer as necessidades humanas
e sociais de forma lucrativa", acrescentando valor e criando relagdes duradouras com os

consumidores.

Com o avango das tecnologias, o marketing evoluiu para o marketing digital, que
surge como uma extensao dos principios do marketing tradicional, adaptado ao ambiente
digital (Zhang, 2023). O marketing digital refere-se a utilizacao de ferramentas e canais
digitais, como websites, redes sociais € campanhas de e-mail para atingir os seus
objetivos, permitindo uma segmentagao, personalizagdo e monitorizacdo eficaz das a¢des
(Nunes & Sytnychenko, 2023). Esta evolucao acontece devido ao progresso tecnologico,
a mudanga do comportamento do consumidor que comega a ser mais curioso, ativo e

informado (Moroz, 2024).

Embora os objetivos do marketing tradicional e do marketing digital sejam os
mesmos, estes apresentam caracteristicas diferentes, nomeadamente: os canais de
comunicacao e as estratégias utilizadas (Zhang, 2024). Enquanto o marketing tradicional

recorre a meios convencionais como a televisao, radios, jornais e outdoors, adotando uma
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comunicacao linear e pouco interativa, o marketing digital utiliza canais como websites,
redes sociais, motores de pesquisa e e-mails de marketing, promovendo uma
comunicacao mais proxima, personalizada e interativa, o que possibilita monitorizar em

tempo real as suas agoes (Singh, 2024).

Em suma, o marketing digital constitui um pilar de grande importancia na
comunicacao € no posicionamento das grandes empresas, promovendo uma presenga
digital ativa e coerente. Facilita o envolvimento direto com o publico, aumenta a
visibilidade e contribui para a criacdo de relagdes solidas e duradouras com os
consumidores, promovendo a sua fidelizacdo e adaptagdo continua a transformacao do

mercado (Nath, 2024; Tiago & Verissimo, 2021).

2.2. Marketing no Setor da Saude Privada

Nos ultimos anos, a crescente valorizagao do setor privado da saide em Portugal
tem alterado significativamente o ambiente da satide, ndo s6 pela sua expansdo, mas
também pela diversidade de ofertas, pela inovagdo e pelas estratégias de comunicagdo
(Sardinha, 2021). No contexto portugués, o setor privado completa os servicos prestados
pelo Servico Nacional de Saude (SNS) e tem registado um grande crescimento (Centro
de Saude, 2023). De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em
2022 existiam 131 hospitais privados, mais 29 do que em 2010, representado 53,9% do
total de hospitais no pais (Estatisticas Da Saude - 2023, 202

Na saude, como consequéncia do envolvimento ativo do marketing na percecao
geral da sociedade em relacdo ao seu bem-estar, a area enfrenta desafios Unicos
potenciados pela importancia de estabelecer uma comunicagdo eficaz, a qual implica
responsabilidade, sensibilidade, ética e empatia com o publico em geral ( lderaibi &
Bussma, 2023; Vats, 2024). Neste contexto, o paciente ndo ¢ um simples consumidor, ¢
um individuo bastante mais fragil, que procura confianga e seguranca no local onde
escolhe cuidar da sua saidde (Durmus Senyapar, 2024). A relagdo entre
profissional/instituicdo e paciente deve caracterizar-se como sendo uma relacdo de
confianca baseada no cuidado aliado a uma comunicagdo transparente e concisa (Berry
& Bendapudi, 2007). A falta de clareza ou a utilizagdo de linguagem que ndo seja
adequada ao perfil do paciente / “user friendly” pode comprometer a reputacdo e a

imagem da instituicdo (Vasani et al., 2024).



Neste cendrio, o marketing assume um papel crucial enquanto mediador entre as
institui¢des e os utentes (Silva, 2021). O leque de responsabilidades vai muito além da
promogao de servigcos: deve considerar uma comunicagdo sensivel, exercer uma
divulgacao rigorosa da informagao e fortalecer os valores da entidade de saude, a ética, a
seguranca ¢ a acessibilidade (Vats, 2024). De igual modo, o marketing na saude deve
estar profundamente alinhado com os principios da literacia em satde, contribuindo para
o empoderamento dos pacientes e para a sua autonomia nas decisdes clinicas (Shaikh,
2025). Este cuidado ¢ de grande relevancia no setor privado, na medida em que estdo
envolvidos diversos fatores que impactam o sucesso organizacional, mais
especificamente a reputagdo institucional, a percecdo de valor e as experiéncias dos
pacientes anteriores, os quais influenciam fortemente a escolha entre diferentes

prestadores de cuidado (Santos, 2022).

O impacto que a pandemia COVID-19 teve na drea da satde tornou visivel a
necessidade de redefinir as dinamicas de comunicagao e relacionamento entre instituigdes
e pacientes, acelerando o processo de transformagao digital na saude (Gongalves, 2021).
Neste novo contexto, tornou-se imperativo a digitalizagao dos servigos, desenvolvendo-
se plataformas que facilitassem a marcagdo online de consultas e o acesso a resultados
clinicos, possibilitassem a telemedicina, incentivassem a presenga ativa nas redes sociais
e a facilitagdo de conteudos educativos — agdes que se tornaram uma parte integrante do

funcionamento efetivo das unidades de saude (Nath, 2024; Tiago & Verissimo, 2021).

Considerando todos os fatores identificados, o marketing digital surge como uma
ferramenta estratégica de posicionamento e diferenciagdo no ambiente online,
promovendo o estabelecimento de uma comunicagdo mais direta e personalizada,
ajustada as diversas necessidades dos utilizadores (Merga, 2025). Através de canais como
redes sociais, newsletters, blogues ou motores de busca, as entidades privadas de satide
podem aceder a publicos especificos, entregar a mensagem certa no momento ideal e
fomentar uma ligacdo de proximidade e de confianca com a comunidade (Athey et al.,
2022; Gough et al., 2017). Simultaneamente, estas ferramentas digitais oferecem métricas
valiosas que permitem medir o impacto das acdes implementadas, ajustar estratégias em

tempo real e avaliar a percecdo da marca (Tiago & Verissimo, 2021).

Importa sublinhar que, para além da sua fun¢do promocional, o marketing digital
em saude também desempenha um papel educativo, contribuindo para o aumento da
literacia em saide, combater a desinformagao e promover comportamentos preventivos —
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uma particularidade relevante em periodos de crise sanitaria, como se verificou durante a

pandemia COVID-19 Bouclaous et al., 2023; Sykes et al., 2022).

Conforme ja foi mencionado, o marketing na satide enfrenta diversos desafios
significativos a sua atividade, exigindo a presenca de uma comunicagao ética, responsavel
e empatica (Vats, 2024). Estes obstaculos, podendo ser de natureza organizacional e
técnica, revelam-se como uma consequéncia da escassez de profissionais qualificados na
intersecdo entre marketing e comunicagdo e da resisténcia dos colaboradores a adaptagao
das novas exigéncias do ambiente digital (Carini et al., 2021). crescem os desafios legais
e éticos, nomeadamente no que diz respeito a protecdo de dados e ao cumprimento do
Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados (RGPD); a auséncia de estratégias digitais
bem estruturadas, comprometendo a eficacia da comunicacao institucional e a imagem da

organizacao (Costa, 2022; Gomez-Olmedo & Tsirintani, 2019; Nabeto, 2020).

Um desafio adicional relaciona-se com a credibilidade das mensagens
transmitidas. Num setor onde a confianga ¢ um ativo essencial, a comunica¢ao deve ser
clara, sustentada por evidéncia cientifica e orientada para a verdade e visivelmente
apelativa, exemplifica-se o uso excessivo de slogans promocionais ou estratégias
comerciais superficiais que podem gerar desconfianca e afetar negativamente a relacao
com o paciente (Dada & Adeleke, 2024; Elrod & Fortenberry, 2020). O marketing em
saude, sobretudo no setor privado, deve, por isso, procurar um equilibrio entre a
visibilidade e a responsabilidade e entre a inovagao e os principios fundamentais da ética

médica (Dada & Adeleke, 2024).

O marketing no setor privado da saude em Portugal representa um instrumento
fulcral para a construgdo da reputagdo institucional, para a gestdo da relagdo com os
utentes e para o posicionamento estratégico das organiza¢des no ecossistema digital
(Silva, 2021). A sua implementacao deve ser orientada por principios de transparéncia,
responsabilizacao e acessibilidade, garantindo que cada acdo comunicacional respeita os
valores da profissdo e contribui para uma satide mais proxima, informada e humana

(Carini et al., 2021).

Tendo em conta todos os desafios e exigéncias que a comunicagdo tem na saude,
¢ importante analisar de que forma as ferramentas e canais de comunicagdo podem
contribuir para garantir uma interacao eficaz, ética e orientada para o utente (Faishal Fauzi

et al., 2025; Usuemerai et al., 2024).



2.3. Ferramentas e Canais de Comunicacao

A répida digitalizagdo tem impulsionado o desenvolvimento e a adocdo de
estratégias alinhadas com o uso de ferramentas e canais digitais (Langford et al., 2022).
Atualmente, plataformas como as redes sociais, o marketing de contetido, o e-mail
marketing e os websites institucionais desempenham um papel crucial na comunicagdo
entre organizacdes € o seu publico-alvo na promocgao dos seus servigos (Chavan et al.,
2024). A importancia destas ferramentas nao reside apenas na capacidade de alcangar
uma audiéncia mais ampla, mas também na forma como permitem humanizar a
comunicacgao, fortalecer vinculos com os pacientes e responder proactivamente as suas
necessidades (Usuemerai et al., 2024). A literatura recente destaca que o impacto das
tecnologias digitais no marketing e na comunicacdo em satde ¢ visivel ndo s6 na
performance institucional como também nos resultados clinicos, através da melhoria da
adesdo aos tratamentos, do aumento do envolvimento dos pacientes e da disseminagado de

conteudos educativos (Al-Hasan, 2024; Wu et al., 2023).

Entre todas as ferramentas digitais desenvolvidas e implementadas, as redes
sociais tém-se apresentado como um dos canais mais eficientes (Dzakiyya & Hijrah Hati,
2024). O seu dinamismo, interatividade e amplo alcance permitem as instituigdes nao so6
divulgar servicos, como também educar, esclarecer conceitos e promover
comportamentos saudaveis (Al-Hasan, 2024). O uso estratégico das redes sociais depende
do uso de linguagem acessivel e mensagens personalizadas e estd associado a niveis
superiores de confianga e fidelizacdo, fatores que potenciam a criagdo de relagdes mais
duradouras entre pacientes e institui¢des (Chavan et al., 2024; Langford et al., 2022; Wu
et al.,, 2023). 1ém disso, uma presenca digital ativa favorece a construcao de uma
identidade institucional coerente e inovadora, quando com valores de proximidade e
transparéncia, essenciais ao funcionamento efetivo do setor da satide (Langford et al.,

2022; Thapliyal et al., 2024).

Paralelamente, o marketing de conteudo apresenta-se como uma ferramenta
estratégica para a constru¢do de autoridade, credibilidade e confianca (Anand & Cheema,
2022). A produgdo e divulgagdo de conteudos informativos, relevantes e cientificamente
validados permitem tanto responder as duavidas dos utentes como influenciar
positivamente a sua perce¢ao da marca institucional (Sanjeev Kumar, 2024; Faishal Fauzi

et al., 2025). Quando adaptado as especificidades culturais e demograficas do publico-



alvo, o contetido digital afeta eficazmente a promocao de comportamentos saudaveis e a

adesdo a tratamentos médicos (Usuemerai et al., 2024).

O e-mail marketing, embora por vezes subvalorizado face ao dinamismo das redes
sociais, mantém-se como um canal direto, econémico e altamente segmentavel (Narake
& Dharmadhikari, 2024). Permite uma comunicagdo mais pessoal e direcionada, envio
de lembretes de consultas, newsletters e até no acompanhamento pos-consulta, gerindo
os dados pessoais partilhados com um cuidado rigoroso (Anand & Cheema, 2022; Shaikh,
2025). dicionalmente, a utilizagdo de plataformas como o MailChimp facilita a
automatiza¢do de campanhas e a analise de métricas de desempenho — taxas de abertura,
cliques e respostas — permitindo ajustes continuos que aumentam a eficacia das agdes de

marketing (Anand & Cheema, 2022).

A eficacia destas ferramentas digitais depende da sua integragao estratégica numa
abordagem multicanal e centrada no paciente € ndo unicamente funcionalidade isolada
(Usuemerai et al., 2024). Quando as organizagdes ddo uso destas plataformas de forma
desigual, sem definir objetivos claros ou sem coordenar com os restantes departamentos,
a comunicagdo e servigos clinicos podem ficar desequilibrados (Narake &
Dharmadhikari, 2024; Todua, 2023). Assim, o principal desafio atual reside em
desenvolver estratégias coesas, orientadas por dados e necessidades reais, que aproveitem
as potencialidades tecnoldgicas para promover uma comunica¢do eficaz, ajustada e

orientada para resultados (Shaikh, 2025).

Neste contexto e com as exigéncias do mundo digital, as ferramentas e canais de
comunicacdo evoluem e torna-se importante entender as principais tendéncias do
marketing digital na saiade, permitindo assim analisar o impacto das inovagdes

emergentes (Sodiq Odetunde Babatunde, 2024; Usuemerai et al., 2024).

2.4. Tendéncias do Marketing Digital na Satide

A medida que o setor da saude evolui, a integragdo das tecnologias digitais torna-
se essencial para simplificar a interagdo entre doentes e profissionais de saide (Usuemerai
et al., 2024). Esta transformacdo digital ¢ impulsionada pela necessidade de melhorar a
acessibilidade, a eficiéncia e a prestagdo de cuidados individualizados e para tal o
marketing digital assume um papel fundamental na interacdo das instituicdes com o0s
utentes, resultando na promogao dos seus servicos e na criagao de relacdes de confianga

(Usuemerai et al., 2024)



Nos ultimos anos, emergiram diversas estratégias tecnoldogicas no ambito do
marketing digital na saude (Selvi, 2024). O surgimento da telemedicina revolucionou as
interagdes entre pacientes e profissionais, facilitando consultas remotas e aumentando a
flexibilidade (Durmus Senyapar, 2024). Paralelamente, a ampla ado¢ao de smartphones
e aplicagdes com a incorporagdo de funcionalidades direcionadas ao agendamento de
consultas, lembretes, monitorizagdo de parametros de satide e acesso instantaneo a
recursos informativos e preventivos reforgou o envolvimento ativo dos pacientes

(Durmus Senyapar, 2024; Khan et al., 2024).

Segundo Selvi (2024, p.133), “diversas tendéncias e conceitos-chave

provavelmente definirdo o marketing”, entre as quais se destacam:
e Inteligéncia Artificial:

A inteligéncia artificial (IA) estd a revolucionar o marketing digital na saude,
permitindo antecipar as necessidades dos utentes, adaptar conteudos em tempo real e
responder a duvidas com maior precisdo. A IA ¢é ja aplicada em chatbots, triagem
automatizada, sugestdo de contetidos e personalizagdo da experiéncia de navegacao

(Selvi, 2024).

e Personalizacao

A personalizacdo surge como uma estratégia crucial no marketing digital. Através
da combinac¢do de metodologias digitais, analise de dados e comunicacdo personalizada,
as organizacdes podem aumentar o envolvimento dos pacientes, melhorar a adesdo aos

tratamentos e influenciar resultados positivos na saude (Singh sikh et al., 2024).
e Conteudos Audiovisuais (fotos, videos curtos, carrosséis, reels)

Os conteudos audiovisuais, especialmente fotos e videos curtos como Reels ou
Shorts, tém registado um crescimento notavel no setor da saide (Sharma, 2024). Estes
formatos comunicam de forma acessivel, rapida e envolvente, com elevada taxa de
partilha e retengdo da mensagem (Nunes & Sytnychenko, 2023). Hospitais, clinicas e
profissionais utilizam-nos para explicar conceitos clinicos, promover habitos saudaveis,
apresentar equipas ou mostrar o quotidiano hospitalar, contribuindo para humanizar a
institui¢ao e gerar maior proximidade emocional com o publico (Dzakiyya & Hijrah Hati,

2024).



e Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia consolidou-se como uma estratégia relevante no setor
da satde (Le et al., 2021).  colaboracdo com profissionais crediveis e influenciadores
digitais, como médicos, enfermeiros, psicélogos e nutricionistas, permite comunicar de

forma mais auténtica, com maior impacto e confianca (Sharma, 2024).
e Telemedicina

A telemedicina, que ganhou destaque durante a pandemia de COVID-19,
consolidou-se como um servigo essencial em muitos contextos clinicos (Durmus
Senyapar, 2024). O marketing digital tem um papel determinante na divulgaciao e
explicacdo do funcionamento da telemedicina e na educacdo dos utentes sobre os seus
beneficios e limitagdes (Medhekar, 2020). Este servico pode ser promovido através de
aplicacoes, websites, redes sociais € newsletters, em conjunto com outras ferramentas e
servigos digitais como portais de utentes, chatbots e plataformas de marcagao online

(Gunawardane, 2020).

Estas tendéncias representam uma transformacao profunda na forma como o setor
da saude comunica e interage com os utentes, mostrando-se como uma oportunidade para
o desenvolvimento de iniciativas de marketing e como uma necessidade estratégica
(Medhekar, 2020; Selvi, 2024). Por meio da integracdo da andlise de dados, dos avangos
tecnologicos e da comunicagdo centrada no ser humano, as organizagdes de satide podem
ndo s6 aumentar a sua visibilidade e eficiéncia operacional, mas também fomentar a
literacia em saude, reforcar a confianca dos utilizadores e contribuir para a melhoria dos

resultados clinicos e sociais (Moretti et al., 2018).

Apesar do crescimento e da inovagao sobre as tendéncias, ¢ importante estar a par
das questdes éticas, sobretudo no que diz respeito a privacidade, transparéncia e verdade

na comunicagao.

2.5. Consideracdes Eticas no Marketing na Saude

A introducdo de metodologias de marketing digital no setor privado da saude
provoca complexidades éticas e legais envolvendo a privacidade e seguranca dos dados
dos utentes, a partilha de desinformagdo, a adesdo a quadros regulatorios e as
desigualdades na literacia digital (Alderaibi & Bussma, 2023; Gurtina & Bormane, 2023;

Osanlou et al., 2015). Estas questdes tornam imprescindivel o cumprimento de principios
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¢ticos de comunicacdo, suportados por estruturas legais adequadas, iniciativas que
promovam a literacia digital e sistemas tecnoldgicos robustos e seguros (Tufael et al.,

2023).

Tanto no contexto nacional e como no internacional, o marketing na satde deve
ser praticado dentro de um quadro ético rigoroso, que estabelece regras claras sobre a
publicidade, promogao e protecao de dados (Marketter, 2025). O incumprimento destas
normas pode gerar danos reputacionais significativos e resultar na perda de confianga por

parte dos utentes (Emamgholipour & Agheli, 2019).

Este principio encontra-se claramente expresso no Artigo 56.° do Cdédigo
Deontologico da Ordem dos Médicos — “Principio geral da divulgacdo da atividade

médica” (Ordem dos Médicos, 2016) — que estipula:

1. “Na divulgacdo da sua atividade profissional, o médico deve guiar-se pelo
interesse do doente, abstendo-se de praticas que criem falsas necessidades de
CONsumo;

2. O marketing e a publicidade da atividade médica devem ser meramente
informativos quanto as condi¢des de atendimento e a qualificagdo profissional do
médico reconhecida pela respetiva Ordem,;

3. E proibida a divulgagdo de informagdes que prometam resultados ou que possam
ser consideradas publicidade enganosa;

4. A publicidade, em quaisquer formatos permitidos por lei, deve ser realizada de

forma prudente e discreta.”

Este enquadramento reforca a necessidade de uma comunicagdo ética,
transparente e responsavel no meio digital, onde a tentacdo da autopromocdo pode
conflitar com os principios deontologicos (Solomon et al., 2016). ssim, torna-se crucial
que os profissionais de marketing, que atuam na area da saude, colaborem com equipas
juridicas de modo a garantir que todas as a¢des cumpram as normas éticas (Durmus

Senyapar, 2024).

Considerando a sensibilidade do setor da saude, as questdes éticas devem ocupar
um lugar central em qualquer estratégia digital (Dada & Adeleke, 2024; Nath, 2024).
Principios como verdade, transparéncia, integridade e respeito devem reger todas as
praticas comunicacionais, especialmente considerando as implicagdes para o

compromisso de disseminar informagdes precisas sobre servigos ou tratamentos, evitando
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alarmismos ou manipulacdes. Acima de tudo, ¢ essencial garantir a confidencialidade de

todos os dados clinicos dos pacientes (Dada & Adeleke, 2024; Nath, 2024).

Ao incorporar praticas éticas nas estratégias digitais, as organizagdes ndo apenas
mitigam riscos legais, mas também melhoram a sua reputacgao, estabelecem relagdes de
confianca com os utentes e promovem uma comunicacdo mais justa, responsavel e

transparente (Ersha Mufti et al., 2022).
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3. ENTIDADE ACOLHEDORA

A entidade acolhedora do estagio curricular para a obtencao do grau de mestre,
foi a Casa de Saude Sao Mateus Hospital, localizada na Rua 5 de Outubro em Viseu. O
estagio curricular teve a duragdo de seis meses, entre o dia 5 de novembro de 2024 e 30

de abril de 2025, perfazendo assim um total de 200 horas.

Esta seccdo apresenta a um pequeno enquadramento sobre Grupo Embeiral Vida,
ao qual a Casa de Saude pertence, e descreve o contexto organizacional, incluindo a sua
historia, valores e parceiros do grupo, e, adicionalmente, o projeto Casa de Saude Sao

Mateus Residence.

3.1. Grupo Embeiral Vida

De acordo com o Grupo Embeiral, (n.d.), desde 2010 que a organizagdo expandiu
o seu campo de atividades para o Setor da Saude, tendo um resultado positivo o qual
originou a Casa de Saude Sao Mateus Hospital. A Embeiral Vida tem foco na valorizagao

dos recursos humanos e modernizagdo tecnologica permanente ( rupo Embeiral, n.d.).

Paralelamente, a Embeiral Vida persegue uma estratégia de aquisi¢do de um
conjunto de Unidades que permite dar aos clientes varios servigos integrados, como
Imagiologia (ECOGRAFE) e Fisioterapia (ERGOGYMNO), diversos servicos de
proximidade (CLINIFORM) e ainda a nivel de estética e pilates (YLENIA) (Grupo
Embeiral, n.d.).

Figura 1 - Embeiral Vida e as suas Empresas Internas

CASA’SAUDE ECOGRAFE ERGOGYMNO CLINIFORM satioe
@ EMBEIRAL o CASA-SAUDE CASA-SAUDE CASA-SAUDE
VIDA

f m Y YLENIA

Fonte: Website !

! https://erupoembeiral.pt/vida.php
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3.1.1. Casa de Saude Sao Mateus Hospital

A Casa de Saude Sdo Mateus Hospital ¢ uma entidade sediada em Viseu. E uma
Unidade de Saude Privada, constituida fisicamente por um Servigo de Atendimento
Permanente (SAP), Servigo de internamento para doentes cirargicos, de medicina interna
e especialidades médias, Bloco operatério e Unidade de Cuidados Pos Anestésicos
(UCPA), Servicos de consultas externas, Servico de imagiologia, Servico de medicina
fisica e reabilitacdo, Servico de farmdcia, Servigo de secretariado para o SAP e para as
consultas externas, Unidade de Pediatria, Servico de aprovisionamento, Servico de
esterilizacdao, Servigos gerais e hoteleiros, manutencao/instalacdo e equipamentos,
sistemas de informagdo e espagos de lazer (bar e salas de espera) (Casa de Saude Sao

Mateus Hospital, n.d.).
3.1.1.1. Histéria

A Casa de Saude Sao Mateus Hospital, (n.d.), foi fundada em 1961, resultado da
unido de 43 médicos de Viseu que pretendiam criar uma unidade de satide moderna e
eficiente. Desde entdo, a institui¢do evoluiu, tornando-se uma referéncia na regido. Em
1966, apés um incéndio que destruiu as instalagcdes originais, a Casa de Saude foi
transferida para um novo edificio na Rua 5 de Outubro, onde se encontra até hoje. Em
2009, a institui¢ao adaptou-se a0 novo contexto econémico e social, aumentando a sua
area util para mais de 15.000 m? e modernizando as suas instalagdes com tecnologia de

ponta (Casa de Saude Sao Mateus Hospital, n.d.).

Em 2021, ano em que se celebrou os 60 anos da Casa de Saude Sao Mateus, este
projeto viu-se concluido, passando a dispor de mais de 15.000m2 de area 1til (Casa de

Saude Sao Mateus Hospital, n.d.).

Figura 2 - Sede Casa de Saude Sao Mateus

Fonte: Autoria Propria
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3.1.1.2. Missao, Visao e Valores

A missao, visao e valores de uma empresa sdo os alicerces que permitem adotar

um planeamento estratégico, fundamentos expostos na tabela que se segue.

Missao

Valores

Tabela 1 - Pilares Institucionais

Ser uma unidade de saude de referéncia no ambito da prestagao de cuidados de saude
de elevado nivel técnico e cientifico, com interven¢do ao nivel da prevengdo,
diagnostico, tratamento de doencas e reabilitagdo, em diferentes ambientes, que vao
desde o internamento hospitalar, ambulatério, atendimento permanente e apoio
domiciliario, a nivel nacional e na regido de Viseu.

Desenvolver a sua atividade, primando pela exceléncia nos cuidados de saude e
servigos prestados, ndo desviando do ponto de equilibrio suportado por uma cultura
organizacional de envolvimento total e de identidade singular. Centrando-se num
elevado grau de satisfagcdo dos agentes sociais, dos profissionais que nele trabalham

e em particular dos seus utentes.

Rigor: Relacdes sustentadas na eficécia, eficiéncia, confianga e ética. Transparéncia
na gestdo e responsabilidade com o desenvolvimento econdmico, social e ambiental.
Qualidade: Recrutamento dos melhores profissionais de satde. Organizagao
eficiente e comprometida com os elevados padroes de desempenho.

Exceléncia: Orientagdo para a satisfagdo das necessidades dos utentes, através de

um servigo cuidado.

Fonte: Apresentacdo Institucional (Documentos Internos Casa de Saude Sdo Mateus)
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3.1.1.3.  Servicos do Hospital: Parceiros Internos e Integrante do

Grupo

Tabela 2 -Servicos do Hospital (Parceiros)

A Clinica do Corag¢ao ¢ uma unidade com uma equipa de profissionais técnicos

e médicos cardiologistas, com uma vasta experiéncia na area da Cardiologia,

que efetua exames do foro cardiologico aos doentes internados e a utentes

Clinica do Coragao externos.

O Laboratério de Anélises Clinicas, conta com uma equipa de profissionais
R 7 com uma experiéncia altamente reconhecida que efetua todas as andlises
=& Unilabs
necessarias aos utentes da Institui¢ao nas 24 horas, realizando também analises

para utentes externos.

ECOGRAFE A Ecografe, ¢ o departamento responsavel por efetuar todos os exames

CASA-SAUDE . . O . ~ A . yL .
< imagioldgicos internos e externos, com excegdo da Ressonancia Magnética.

A Ergogymno, ¢ uma unidade dirigida a doentes sinistrados, incluindo cuidados
A% ERGOGYMNQ o _ . o
W, casasauoe da Medicina Fisica e da Reabilitagdo e dirigidos nesta area.

A Cliniform é uma unidade sedeada na Cidade da Guarda, efetua

) EL\W essencialmente exames complementares de diagnéstico e terapéutica e
/\

consultas externas de varias especialidades médicas.

Fonte: Apresentagdo Institucional (Documentos Internos Casa de Saude Sao Mateus)

3.1.2 Casa de Saude Sao Mateus Residence Tondela

A Casa de Saude Sao Mateus Residence, n.d. em Tondela, consiste num projeto
inovador e sustentavel, dedicado a prestagdo de servigos de saude e cuidados continuados

e a promogao do envelhecimento ativo.

16



Devido a sua magnifica localizagdo, entre a Serra do Caramulo e a Serra da
Estrela, a Residence destaca-se pela humanizacao dos cuidados tendo uma forte aposta na
sustentabilidade ecologica e numa integracao cultural local. Este projeto representa uma
abordagem holistica ao bem-estar sénior, valorizando tanto a satide fisica como o conforto

emocional dos residentes (Casa de Satide Sao Mateus Residence, n.d.).

Embora a Residence ndo tenha sido o foco principal do estagio curricular, teve-se
a oportunidade de visitar a institui¢do no periodo de obras. A convite da orientadora,
colaborou-se na criacdo de alguns exemplos de comunicacdo institucional, adaptados a
identidade do novo espaco. Entre os conteudos desenvolvidos destacam-se: publicagdes
com o copwriting criativo centrado na personagem do Elfo Mateus, exemplos de e-mail
de marketing e a defini¢do de personas que servirdo com base na futura comunicagao da

Residence (Apéndice A).

Figura 3 - Render Casa de Saude Sdo Mateus Residence

Fonte: Render Residence, Conteudos Internos
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4. DIAGNOSTICO A ENTIDADE

Esta secgdo, do diagnostico a entidade, teve como objetivo entender a estrutura
digital e a forma como a entidade comunica com o publico, tanto interno como externo.
Esta andlise permitiu identificar pontos fortes, oportunidade e fundamentos que

enriqueceram as atividades desenvolvidas ao longo do estagio.
4.1. Modelo SOSTAC

A metodologia do Modelo SOSTAC foi usada como base na criagao de planos de
marketing digital na Casa de Satde, este modelo foi escolhido por ser amplo e flexivel,
dando margem para adaptar a diferentes situacdes e a diferentes setores empresariais. O
acronimo SOSTAC significa em inglés: “Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action
e Control” (Chaffey & Smith, 2022). A imagem que se segue representa a estrutura do

modelo?:

Figura 4 - Modelo SOSTAC

Where are we now?

* Goal performance (55s)

* Customer insight

* E-marketplace SWOT

* Brand perception

* Internal capabilities and resources

How do we monitor performance? b4 Sltuatu?n
555 + web analytics - KPls analySIs Where do we want to be?
* Usability testing/mystery shopping 555 Objectives:
* Customer satisfaction surveys ) A * Sell - customer acquisition and retention targets
* Site visitor profiling ‘/ L * Serve - customer satisfaction targets
* Frequency of reportin S * Sizzle - site sticki isit durati
: Pmcessz!e Control ObJectlves izzle - site stickiness, visit duration

N

{ ‘ [ |
s N
. ) Actions trate How do we get there?

The details of tactics — e S 9y * Segmentation, targeting and pesitioning
Who does what and when V ‘/ ¢ OVP (Online Value Proposition)
» Responsibilities and structures A * Sequence, (credibility before visibility)
* Internal resources and skills * Integration (consistent OVP) and database
* External agencies Tactics * Tools (web, functionality, e-mail, IPTV, ete.)

How exactly do we get there?
(the details of strategy)
* E-marketing mix
~including: the communications mix,
social networking, what happens when
* Details of contact strategy
* E-campaign initiative schedule

Fonte: Smith, P. R. (202). SOSTAC® planning methodology (p. 80).

2 Smith, P. R. (202). SOSTAC® planning methodology (p. 80).
https://doi.org/10.4324/9781003009498
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Este modelo, como referido anteriormente, foi adotado para o plano de marketing
digital, por ser adequado a imagem organizacional e a forma como ela atua no mundo

digital.
4.2. Analise PEST

De seguida, realizou-se uma analise PEST, exposta na tabela que se segue, que
serve para avaliar os fatores microambientes, como: politico, econdémico, social e

tecnoldgico (Siskos et al., 2025).

Tabela 3 -Analise PEST

Regulamentagdo de saude, Incentivos do governo, Parcerias publico-privadas,

Politico Sustentabilidade e Responsabilidade Ambiental.
Preco dos servigos, Rendimento da populagdo, Seguros de Satude, Impacto da
Econdémico )
crise.
Social Envelhecimento da populagdo, Saude preventiva, Estilo de vida, Confianca no

setor privado.

Tecnologica | Telemedicina, Sistema de gestdo hospitalar, Presenca digital, Redes Sociais,

Inovagao médica, Prote¢ao de dados.

Fonte: Elaboragao Propria

4.3. Analise SWOT

A anélise SWOT tem como objetivo identificar e avaliar o posicionamento da
organizacao fase aos fatores internos e externos, tendo como esses (ver a tabela que se

segue):

e Forgcas: inclui todas as for¢as que a empresa tem na sua atividade, produto e
recursos;

e Fraquezas: todas as limitagdes e obstaculos que existem,;

e Oportunidades: fatores externos que podem dar oportunidade de crescer a
empresa;

e Ameagcas: corresponde aos riscos que podem surgir.
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Tabela 4 - Analise SWOT

e Notoriedade Local
¢ Infraestruturas modernas e equipamento tecnologico adequado
e Atendimento permanente 24 horas
Forcas e Atendimento personalizado (escolha do profissional de saude)
e Protocolos de prestacao de cuidados de saude
e Localizagao
e Website institucional funcional e informativo
e Presenga digital limitada em comparagdo com os seus
concorrentes
e Equipareduzida e com recursos limitados
e Falta de dinamismo estratégico
Fraquezas e Reforcar o conhecimento técnico em Marketing
e Dependéncia da populagao local
e Falta de campanhas digitais pagas (Google Ads, Meta Ads, etc.)
e Sem SEO
e Mundo digital
e Investimento em marketing e em marketing de conteudo (blog,
videos, infografias)
Oportunidades e Parcerias com influenciadores digitais e bloggers de satide
e Realizar de Webinares e Conferéncias
e Telemedicina e consultas online
e Criagdo de campanhas pagas segmentadas
Ameacas e Concorréncia com o outro hospital privado em Viseu (CUF)
e Mudangas de comportamento

e Reputagdo digital (comentarios negativos que ndo tém resposta)

Fonte: Elaboragdo Propria

4.4. Publico-Alvo e Personas

Em relacdo ao tipo de publico-alvo e personas, primeiro ¢ necessario entender
para quem nos queremos dirigir bem como definir o tom, a linguagem, o tipo de

mensagem a transmitir bem como o canal de comunicagao a ser utilizado. Posteriormente,

20



surge a necessidade de criar personas, conhecidas por buyer persona ou avatar, que

corresponde a uma representacao do perfil do cliente perfeito.

Assim, procedeu-se a uma analise do publico-alvo (gerada em novembro de
2024), usando a ferramenta Google Analytics que disponibiliza todos os dados relevantes
e precisos, bem como dados demograficos, nacionalidade e interesses’, tal como se

apresenta na seguinte figura.

Figura 5 - Género e Idades dos Utilizadores

Utilizadores ativos~ por A~ Utilizadores ativos~ por Idade A~
Género
45-54
65+
5564
2534
35-44

18-24

® FEMALE ® MALE

731% 26,9%

Ver faixas etarias -
Ver géneros -

Fonte: Google Analytics

De acordo com os dados obtidos, o género predominante ¢ o género feminino,
representando cerca de 73.1% do total, enquanto do género masculino ¢ apenas 26.9%.
Relativamente a distribuicao por faixa etdria, destaca-se a faixa dos 45-5 anos, de

seguida 65 + anos e dos 55-64 anos de idade.

Figura 6 - Utilizadores Ativos por Paises e Cidades em Portugal

Utilizadores ativos~ por Pais Q - Utilizadores ativos~ por Q -
Cidade
PAS UTILIZADORE CIDADE TILIZADORES
Portugal 1nm Viseu 31m
> . . ”
F) <0 United States 253 Lisbon 22m
& - -
e Brazil 92 Porto 1,7 mi
.r ’ “
*' Switzerland 92 Montijo 710
v,, », = France 92 Guarda a2
‘. v Spain

Canada 54

Fonte: Google Analytics

3 Esta analise foi realizada em novembro 2024.

21



Em relagdo aos dados geograficos, podemos ver na figura acima que o publico-
alvo ¢ maioritariamente de nacionalidade portuguesa, correspondendo a cerca de 11 mil.
Contudo, também esta presente os Estados Unidos cerca de 253 e o Brasil com 92. Em
relagdo a Portugal, podemos observar que as cidades onde os utilizadores permanecem

sdo Viseu, com 3,1 mil, seguido de Lisboa e Porto.

Figura 7 - Utilizadores Ativos por Interesses

Utilizadores ativos~ por A -
Interesses

INTERESSES UTILIZADORES ..
News & Politics/Avid... 2 mil
Sports & Fitness/Spo... 1,8 mil
Travel/Travel Buffs 1,5 mil
Shoppers/Shopping ... 1,4 mil
Food & Dining/Cooki... 1,4 mil
Media & Entertainme... 1,3 mil
News & Politics/Avid... 1,2 mil

Ver interesses =

Fonte: Google Analytics

A nivel de interesses, passam por “News & Politics, Sports & Fitness, Travel/

Travel Buffs, Shoppers/Shoppping, Food &Dining, Media & Entertainme”.

Depois de recolher todos os dados, foi descrito e elaborado um conjunto de
publico-alvo e personas que abrangessem de forma completa todas as especialidades e
servigos disponiveis na entidade (Apéndice B). Este processo foi crucial para garantir que
as estratégias de marketing se alinhavam com as expectativas e comportamento dos

utentes.

A criagdo destas personas permitiu identificar as motivagdes, preocupagdes e
necessidades especificas de cada utilizador, o que possibilitou realizar uma segmentacao
mais precisa e desenvolver conteudo mais eficaz e direcionado. Além disso, esta tarefa
contribuiu para uma maior humanizagao, promovendo assim uma liga¢do mais proxima,

sem excluir ninguém.
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Figura 8 - Exemplo do Publico-alvo e Persona

Rede
Social:
Facebook

Publico-Alvo

Pessoas com doengas degenerativas articulares

Pacientes com doengcas inflamatérias articulares

Idosos com sintomas de artrite ou desgaste articular

Pacientes com problemas nas articulagoes periféricas

Pessoas com doengas metabdlicas que afetam os ossos

Pacientes com histérico familiar de doengas reuméticas

Pacientes com complicagdes reumdticas associadas a outras condigoes

Persona
Lurdes, 63 anos, reformada, faz crochet
Problema: Sente dores constantes nas maos e dificuldade em mexer os

dedos.
Ficou inchada e foi ao hospital publico, no qual, suspeitam de artrite

<
(&)
o
-
o
[
<
=
=
w
o

A mesma, marcou uma consulta para a especialidade, mas tem 2 anos de
espera
Alternativa € o privado, falta a tomada de decisdo para marcar

Fonte: Elaboragéo Propria

4.5. Concorréncia

Realizar uma andlise a concorréncia no setor da saude privada em Portugal, torna-
se relevante no que toca a identificacdo de oportunidades de diferencia¢do e como outras

entidades estao a destacar-se no mercado, na area da comunicacao e do marketing.
Os principais grupos que dominam o setor da satude privada em Portugal, sao:

e Cuf Saude*;
e Hospital da Luz’;
e Lusiadas Saude®;

e Trofa Saude’.

4 www.cuf.pt

5 www.hospitaldaluz.pt

¢ www.lusiadas.pt

7 www.trofasaude.pt
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Apesar de ndo estarem presentes na regido de Viseu, com excec¢do da Cuf, a

analise continua a ser pertinente, uma vez que se trata de grupos de referéncia a nivel

nacional.
Tabela 5 - Analise dos concorrentes
Frequéncia de Tom de
Instituicoes Canais Exemplo de Conteudo
Publicacoes Comunicac¢ao
Facebook, o Videos informativos com
Institucional, _
Instagram, médicos, utentes,
CUF 5 acessivel e
LinkedIn e ) Prevencdo e Webinars
técnico
Youtube presenciais e online
Artigos, Datas
Facebook, )
) comemorativas e
) Instagram, 4 Profissional
Hospital da Destaques das unidades
LinkedIn
Luz clinicas
Facebook, '
Lusiad ] Dicas de bem-estar,
usiadas Instagram, 3 Informativo
Questoes, Podcast
LinkedIn

Legenda: 1- Baixa; 2- Moderada; 3- Regular; 4- Alta; 5- Muito Alta.
Fonte: Elaboragdo Propria

Esta andlise da concorréncia, evidencia um padrao de comunicagao institucional,

com forte presenca nas redes sociais e conteudos de valor educativo e informativo.

A Casa de Saude Sao Mateus, enquanto hospital de referéncia regional, tem uma
oportunidade de se diferenciar pela sua proximidade com a comunidade. Apostar em
estratégias de marketing digital mais orientadas para a realidade local e o envolvimento
da comunidade pode reforcar significativamente a sua notoriedade e valor. Neste sentido,
¢ recomendavel apostar em conteudos com profissionais locais como micro-
influenciadores de saude ou até mesmo médicos que apresentem pagina pessoal nas redes
sociais, testemunhos reais de utentes que estejam dispostos a partilhar a sua historia,
campanhas tematicas e maior presenga nos canais de comunicagao. Além disso, a criagdo

de um calendario editorial com base nas datas relevantes.

24



4.6. Analise Interna Digital

Realizar uma analise da presenca digital nos canais de comunicac¢ao em que a Casa
de Saude esta presente € relevante para entender o ponto em que se encontra. Com base
neste pressuposto, foi executada uma analise a presencga digital, com foco no desempenho
das Redes Sociais, Facebook, Instagram e LinkedIn e no Website, foram utilizadas
ferramentas para medir a taxa de engagement (Engagemet Rate - ER%) e otimizacao de

SEQ. Os resultados identificaram varios pontos que necessitam de melhorias.

No Facebook, recorri a ferramenta Phlanx, que permite calcular automaticamente
a métrica de Engagemet Rate (ER%), com base nos gostos, comentarios, partilhas e

cliques por publicagao.

Figura 9 - Desempenho Facebook

9,7 mil Total de curtidas na pagina

@casadesaudesaomateus

Taxa de engajamento

1.29%

Média de interagdes por postagem

126 Gosta
Nenhum dado encontrado

Fonte: Phlanx — Facebook Engagement Calculator

Podemos ver, que o perfil da Casa de Saude conta com 9,7 mil curtidas da pagina,
a taxa de emgagement obtida ¢ de 1,29%, conforme ilustrado na Figura 10. Esta
percentagem encontra-se dentro da média aceitavel, tendo em conta ao tipo de contetdos
publicados, pois tende a ser mais informativo e institucional. Ainda assim, este indicador

refor¢a a importancia de continuar a postar em contetudos auténticos.

A formula aplicada para o calculo da percentagem obtida é: [ER (%) = (total de

interacao/total de seguidores) x 100].

Na rede social Instagram, foi feito a mesma analise, utilizando a ferramenta Not

Just Analytics, aplicando-se a formula mencionada anteriormente.
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Figura 10 - ER (%) Casa de Saude

NJL ﬁ

CASA:SAUDE

HOSPITAL

@_cssmh_
Hospital

No follow/unfollow activity

2 v ®

609 10 0

@
1,6%
Engagement Rate

" -6.40% lower than the average of similar profiles

Fonte: Not Just Analytics

Em relacao a figura destacada, o perfil do Instagram da Casa de Satde apresenta
um FEngagement Rate de 1,6%, valor esse abaixo de 6,4% da média dos perfis
semelhantes. Assim, para aumentar o seu ER (%) a entidade necessita de melhorar a
qualidade e relevancia das suas publicagdes, focando-se em temas que interessam ao
publico, diversificar no tipo de formatos (videos, reels, storys e infografias) e reforcar a

interagdo com os seguidores.

O LinkedIn é uma plataforma fundamental para o posicionamento institucional da
entidade, no que toca a comunicagdo profissional, parceiros e apresentar proximidade

com a comunidade cientifica.
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Figura 11 - Perfil Casa de Saude

Casa de Saude Sao Mateus - Hospital

Somos todos Casa de Salide

Hospitais e atividades de atengio & satide humana - Viseu - 1 mil seguidores - 201-500 funcionarios

A% Vasco e mais 8 ex-alunos trabalham aqui

Inicio Sobre Publicagoes Vagas Pessoas

Imagens Videos Artigos Documentos

Classificar por: Populares v
Casa de Satide Sio Mateus - Hospital
Casa de Saude Sdo 0 ke

. 20:®
Mateus - Hospital
No més de novembro celebra-se o "Movember” ou Novembro Azul, que visa 2

Consciencializagdo da Satide Masculina & ...mais

1.055 seguidores

Veja uma colegio de aniincios
ativos ou anteriores da Casa
de Satide Sdo Mateus -

Hospital . DICAS DE
PREVENCAO

e

Ver biblioteca de anuncios

NOVEMBRO AZUL™

MES DE PREVENCAD - CANCRO DA PROSTATA

Fonte: Pagina de Perfil Linkedin®

(més outubro 2024)

Foram feitas algumas sugestdes de melhoria, mais especificamente: revisdo da
descri¢do da entidade, recomendagdo de publicar regularmente sobre a cultura
organizacional e inovagdes no setor da satde privada, através de artigos e partilha de
atividade internas. Por fim, recomendou-se destacar sempre a utilizagdo de Call-to-Action

para incentivar o envolvimento do publico.
4.6.1. Analise Interna Digital

E relevante realizar uma auditoria ao Website, pois com o decorrer do tempo o
conteudo fica desatualizado e o SEO, no que diz respeito ao desempenho, pode apresentar
problemas, por falta de atualizag¢des. Deste modo, a auditoria serve para verificar se existe
algum problema de navegagado ou de contetido que foi publicado que foi publicado e para

tal agdo no website da casa de satude, a 28 de outubro de 2024, foi utilizada a ferramenta

8 Perfil Linkedin:
https://www.linkedin.com/company/casa-de-saude-sdo-mateus-hospital/posts/?feedView=all
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SEMrush que forneceu informagdes detalhadas sobre o desempenho do website no que

diz respeito ao SEO.

Figura 12 - Landing Page do Website Casa de Saude

.° CASRESRONE marm oveldcarsduandest ey -
A 'HOSPITAL

Especialidades  Exames  Corpo Clinico  Servicos Clinicos ~ Acordos e Convencdes  Parceiros  Institucional  Residence

Gabinete de Qualidade

Seguranca dos Doentes
nos Hospitais

Especialidades Exames Corpo Clinico

Fonte: www.casadesaude.pt (més outubro 2024)

A partir da figura que se segue, podemos observar que o Website da Casa de Saude
apresenta 4 erros, 670 adverténcias, 131 avisos e uma pontuagdo do indice de 85%.
Evidencia-se a necessidade de otimizac@o da pagina, ao nivel da melhoria da velocidade
do site, atualizagdo de contetudos e correcdo das falhas de navegacgdo. As corregdes destes
pequenos aspetos sdo fundamentais para oferecer uma melhor experiéncia ao utilizar e

um desempenho mais eficaz nos motores de pesquisa’.

? SEMrush: https://www.casadesaude.pt
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Figura 13 - Resultado da auditoria ao website Casa de Saude (2024)

GRAFICO HISTORICO DE AUDITORIAS DE: | 28 out, 2024 (16:44) v | A: 280Ut 2024 [16:44) » | | P Anotages: | + Adicioner | | Vertudo | | & | | 8@

1000

o Manday, Oct 28 2024
« Piginas rasyreacas: 100
« Site Health: 8%
» Tatal de probiemas: 805
E Tolai de ermas: 4
o Tolaf de adwerléncizs: 670
= Tatal de avisas: 131

16:44:39

7) LEGENDA: | ® Total de problemas x\f.« Paginas rastreadas x\(. Total de adverténcias x 1(0 Total de avisos x\( Totalde erros X )( @ Site Health X )

Fonte: SEMrush (més outubro 2024)

Figura 14 - Site Health Casa de Satde

Site Health |

L&)
85%
e alteracdes
@ Seu sie do'%

w Top 10% dos sites »  92%

Fonte: SEMrush (més outubro 2024)

O “Site Health” apresenta uma pontuagdo satisfatoria de 85%, sendo o valor
baseado no numero de erros e avisos encontrados. Quanto maior for a pontuagao menos
problemas técnicos existem e melhor serd a otimizagao para os mecanismos de pesquisa.
Em termos comparativos, a pontuacio dos “Top 10% dos sites” ¢ de 92%, o que indica
que apesar do website ter um bom desempenho, existem oportunidades de melhoria que

podem ser exploradas.
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Figura 15 - Principais Erros no Site

Erras 1 Adverténcias | Prisos 1
4 670 131
] 1.3% 52
Pontuacao tematica
Rastreabdlidade HTTPS SEDQ mternaciona Caore Web Vitals
Ver detalhes Ver detalhes Maostrar mais
Desempening Links internas Marcagao
O 87% 0O 96% O 100%
\ier detalhes Ver detalhes Wer detalhes

Principais problemas 7

Mdmem de Spbre o probiema

Tipa de problemas
10 e problema: prablemas

Formato do sstemap.xml invalido - erros 1

[+
=

Descrigdo meta ausante  adverténcias

Alto tempa de carregamento da pgina  erros

Baiza guantidade de palavras  adverténcias g

Baixs proporgéo weeo/HTML  adverténcias

i
o

Wer detalhes

Fonte: SEMrush

Como ja fora referido, pode-se constatar que o website casadesaude.pt apresenta
4 erros, 670 erros e 131 avisos. Como principais problemas, verifica-se que o formato de
sitemap.xml ¢ invalido, o que significa que enquanto este arquivo estiver com erros os
mecanismos de pesquisa ndo conseguirdo processar os dados e irdo terminar. Para a sua
resolucdo, deve-se corrigir os erros e verificar o arquivo utilizando o relatorio de Sitemaps
no Google Console. Evidencia-se também que o Website apresenta um alto tempo de
carregamento da pagina, isto, refere-se a quantidade de tempo que uma pagina demora
para estar totalmente exibida ao utilizador. Para corrigir, a agdo adequada consiste na

limpeza do codigo HTML da sua pagina.
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Com base na questao retratada, a partir da imagem anterior, procedeu-se a analise

das pontuagdes tematicas identificadas.

Rastreabilidade/Pontuagao 96%

Rastreabilidade / Pontuacao: 96% (O

Indexabilidade do site

Paginas nao indaxavels

93

paginas indexaveis

Paginas rastreadas

Profundidade do rastreamento de
paginas

@ 1clique 100

Cédigo de status HTTP

® 5xc
® 4x
@ 3xx
® 2xx

T

Nenhum codigd

Figura 16 - Rastreabilidade

Desperdicio de crawl budget

arregamento da pa
3

Bloqueada para rastreamento 0
Erfos dxx 0
Erros Sxx 0
Cadeias e koops de radirecionament
0

Links internos para o proprio site

Sitemap x Paginas rastreadas

@ Paginas no sitemap 447

Paginas rastreadas 100

Fonte: SEMrush

O Crawl Budget consiste no numero de paginas que os mecanismos de pesquisa

rastreardo no site dentro de um determinado periodo. A utilizagdo do craw! budget deve
ser realizada de modo eficiente de forma a evitar qualquer desperdicio de tempo, € em
caso deste se esgotar, os mecanismos de pesquisa vao parar de rastrear o website, e, por
conseguinte, os motores de pesquisa ficam sem acesso a conteudo importante. O robd
Googlebot automatizado pelo Google, rastreia as paginas no website e prioriza as paginas

que fornecem uma melhor experiéncia ao utilizador.

Implementacdo do HTTPS / Pontuagao 99%
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Figura 17 - Implementacao do HTTPS

Implementagao do HTTPS / Pontuacéo: () 99%

Certificado de seguranca
v Todos os certificados estao v Todos os certificados estao
atualizados registrados com o nome correto
Ler mais Ler mais
Servidor
v Os protocolos de seguranca estao v Todos os subdominios sao v Todos os subdominios suportam a /A 2 subdominios nao suportam o HSTS
atualizados compativeis com algoritmos de SNI Por que e como resolver
Ler mais criptografia seguros Ler mais
er mais
Arquitetura do site
v Nenhuma pagina com contetdo misto v Todos os links levam a paginas v Nao ha paginas nao seguras v A pdgina inicial HTTP é redirecionada
Ler mais HTTPS Ler mais para a versao HTTPS

Ler mais Ler mais

v Nenhuma URL HTTP no sitemap.xml

Ler mais

Fonte: SEMrush

Relativamente ao HSTS (HTTP Strict Transport Security), podemos ver que o
mesmo ndo ¢ implementado em dois subdominios e na realidade corresponde a uma
funcionalidade que obriga o carregamento do website sempre numa versdo segura. A
auséncia deste protocolo pode permitir ligagdes inseguras, metendo em risco a protecao
de dados dos utilizadores. Nesta situacao, sugere-se a ativagao e utilizacao de um servidor

que suporte o HSTS.

e Desempenho/Pontuacio 87%

Figura 18 - Desempenho

Desempenho / Pontuagao: () 87%

Velocidade de carregamento da pagina Problemas de desempenho

100 ®0s1s

Velocidade média de carregamento da pagina

193s

Arquivos de JavaScript e CSS

Tamanho dos arquivos de JavaScript e CSS

Fonte: SEMrush

32



ERROS

e Pagina HTML grande de mais

O tamanho de uma pagina HTML ¢ o tamanho de todo o codigo HTML contido
nela. Uma pagina grande demais — por exemplo, maior que 2 MB — leva a um maior
tempo de carregamento, o que resulta numa ma experiéncia do utilizador ¢ uma
classificagdo baixa nos mecanismos de pesquisa. Para resolver, basta verificar o codigo
da pagina HTML e considerar a otimizagdo da estrutura ou remover scripts e estilos

internos.
e C(Cadeias e loops de redireccionamento

Redirecionar um URL para outro ¢ adequado em varias situagdes. Contudo, se os
redireccionamentos forem feitos incorretamente, podem ocorrer maus resultados. Dois
exemplos comuns de uso impréprio sdo cadeias e loops de redireccionamento: longas
cadeias de redireccionamento e /oops infinitos levam a diversos problemas que podem
atrapalhar os esfor¢os de SEO, dificultando o rastreamento do site pelos mecanismos de
pesquisa, o que por sua vez, afeta o uso do crawl budget e a indexagdo correta das paginas
o que reduz a velocidade de carregamento. Para a resolu¢ao desta situagdo, a melhor
forma de evitar problemas ¢ seguir uma regra geral: ndo usar mais que trés
redireccionamentos numa cadeia. Se ja existirem problemas de longas cadeias de
redireccionamento ou /oops, ¢ recomendado que seja redirecionada cada URL. Nao se
recomenda que seja apenas removido os redireccionamentos para paginas intermediarias,
pois pode ter outros /inks que apontam para as URLs removidas e, dessa forma, podem

ocasionar os erros 404.
e Tempo elevado no carregamento da pagina, com 1,93 seg.

Quando se fala do tempo de carregamento de uma pégina, fala-se de um dos
fatores mais importantes para a classificacao nos motores de pesquisa e para a experiéncia
do utilizador. Com a rapidez no carregamento da pagina, além de proporcionar uma boa
experiéncia ao observador, esta traduz-se no aumento das taxas de conversdo. Dentro

desse erro, pode-se ver que existem trés paginas que demoraram muito tempo a carregar.
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Figura 19 - Tempo de carregamento

Todos 13 | Erros 2 | Adverténcias 8 | Avisos 3

3 paginas esiao com tempo de carregamento aifo ema  For que 8 como resoive ¢* Enviar para

Total de werificacoes
& Ocultar URL da pagina a, v () Malsucedidas: 3

Bem sucedidas: 85

URL da pdgina Temge de carregameo, Cescoberts

Dr¥, Joana Hibeiro - Casa de Saude

; . 505 novo 28 0ct2024 (16:44] | ©
https://www.casad J bel
o 406 novo 26 Oct 2024 (16:44) | @
https logia

= 337 novo 28 Oct 2024 (16:44) | @

Fonte: SEMrush

A solugdo para este erro € limpar a densidade do c6digo HTML.

ADVERTENCIAS

e Pagina ndo compactadas

Esta adverténcia ocorre na entidade Content-Encoding, pois nao estéd presente no
cabecalho da resposta. A compactagdo da pagina ¢ essencial para o processo de
otimizacao do website. Paginas ndo compactadas levam a que o tempo de carregamento
seja maior, o que resulta numa experiéncia negativa ao utilizador e uma baixa
classificagdo nos mecanismos de pesquisa. E essencial que sempre se tente fazer a

compactagdo nas paginas para que o carregamento seja mais rapido.

e Arquivos JavaScrip e CSS nao compactados

Os arquivos de compactagdo de JavaScrip e CSS reduz consideravelmente o
tamanho total da pagina, ou seja, o tempo de carregamento da pagina. Quando estes ndo
sdo compactados o carregamento da pagina ¢ reduzido, o que afeta negativamente a
experiéncia do utilizador. A ativagdo da compactagdo dos arquivos JavaScrip e CSS no

servidor do Website, ¢ considerada um fator positivo.
e Arquivos JavaScrip e CSS nio armazenados em cache

Os arquivos de JavaScrip e de CSS apresentam um problema no armazenamento
em cache do navegador nao estiver especificado no cabegalho da resposta. A sua ativagao

permite que utilizadores armazenem e reutilizem esses recursos sem ter que baixa ao
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solicitar novamente a pagina. Assim, os utilizadores fazem download de menos dados,
diminuindo o tempo de carregamento da pagina. Quanto menos tempo sua pagina demora
para carregar, mais satisfeitos ficam seus visitantes. Como sugestao, sugere-se a ativacao

do armazenamento em cache do navegador para os arquivos.

e Links Internos/Pontuagao 96%

Figura 20 - Links internos

Links internos / Pontuacao: () 96%

Profundidade do rastreamento de paginas Problemas nos links internos
Erros
® lciique  10C 100 Links internos quebrados Ler mals
® 2cliques ( 0
Links com problemas no formato Ler mais
3 cliques ( o 0 T EEREEEERIEEEEEE R

® 4+cliques 0 Adverténcias

Links externos quebrados Ler mais

. A pagina possui links em excesso Ler mais
Links internos De saida peginapossullinks em &xcessa o HEmER
£ .. URLs dos links grandes demais

1 ! 0 5t Avisos

Nofollow attributes outgoing in external links
Baginas orfas no sitemap

Distribuicdo de links internos

profundidade do rastreamento da pagina superior 3 cliques

Links Paginas

Paginas com apenas um link interno

79% omo resolver 45 problemas
Redwecionamentos permanentes Sem problemas
2% P p
49 paginas fracas Recursos formatados como links de paginas
9% 55%

IRL menor que 10

Links sem texto &ncora

Sem problemas

Links com texto @ncora nao descritive Sem problemas

Fonte: SEMrush

AVISOS

e Paginas com apenas um link interno

Ter poucos links internos de entrada significa poucas visitas e poucas
oportunidades de obter boas classificagdes nos resultados de pesquisa. E vantajoso

adicionar mais links internos de entrada a paginas com conteudo 1til.
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e Marcaciao/Pontuacio 100%

Figura 21 - Marcagao
Marcagéo / Pontuagao: O 100%

Paginas com marcacao Paginas por tipo de marcacéo Dados estruturados por Paginas v

Schema.org (Microdata) o

Schema.org (JSON-LD)

Fonte: SEMrush

Podemos analisar que 89 das paginas estao marcadas com dados estruturados. Isto
significa que todas as paginas estdo corretamente marcadas, com 100% de validade. A
presencga de elementos contribui para uma melhor apresentagao dos motores de pesquisa
e refor¢a a notoriedade do website. Assim, em relagdao a auditoria do website, podemos
concluir que estd alinhada com as melhores praticas de SEO técnico e otimizagdo dos

motores de pesquisa e das redes sociais.

Torna-se evidente, que a partir do diagnostico estratégico da entidade acolhedora,
nesta analise da presenca digital, tanto aos concorrentes como interna, permite destacar
alguns pontos fracos onde a Casa de Satde deve implementar melhorias. A maioria dos
concorrentes apresentam uma frequéncia de publicagdo elevada em comparagdo com a
Casa de Saude. Além disso, os concorrentes também diversificam no tipo de formato que
publicam, como videos, reels, storys e conteido mais interativo (questdes e quizzes).

Também era importante dar alguma relevancia e exploracdo ao LinkedIn.

Ao adotar estas novas melhorias, a Casa de Satde poderd fortalecer a sua
notoriedade e presenca digital. Para colmatar estes desafios, desde o inicio, recomenda-
se apostar mais em conteudos reais, através de fotos e videos dentro da entidade e

aumentar as publicacdes de reels e storys.
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Relativamente ao website institucional'?, foi apresentada uma auditoria com a
analise detalhada do desempenho e dos seus principais desafios. Essa andlise evidenciou
diversas oportunidades de melhoria a nivel estrutural do website, bem como a sua

navegacao ¢ SEO.

10" Apesar de inicialmente ndo ter ocorrido qualquer alteragdo, alguns meses depois, a entidade
entendeu avancar com uma reformulagdo total do mesmo, atribuindo essa responsabilidade a

Agéncia RedOcean com quem mantém uma parceria
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5. ESTAGIO CURRICULAR

Durante o periodo de estagio, foram desenvolvidas varias atividades estratégicas
no ambito da comunicacdo, do marketing e do design, tendo como objetivo fortalecer a

identidade e a comunicacao da entidade, tanto interna como externa.

Posto isto, ao longo desta sec¢ao, serdo descritas as atividades que desenvolvidas,
indicando também as ferramentas e recursos que utilizados em cada atividade de forma a

ilustrar os métodos aplicados.
5.1. Pesquisas

Foram desenvolvidas diversas pesquisas (Apéndice C) com o objetivo de adquirir
informagdes concretas sobre certos topicos. Essas pesquisas centravam-se na tematica da
saude privada em Portugal, no funcionamento da ferramenta LinkedIn Recruiter, no papel
da Inteligéncia Artificial na comunicagdo e no marketing, na automagao da gestao das

redes sociais e no posicionamento atual da entidade.
5.2. Natal

Perante o inicio do estagio no més de novembro, e considerando a aproximacao
do Natal, viu-se necessario a recolher ideias e referéncias com vista na elaboragdo de um
plano para esse periodo, a cria¢ao de alguns conteudos tematicos e o desenvolvimento de
um Calendario do Advento — colaborando neste projeto com a criagcao de frases
motivacionais para os 24 dias do més dezembro. Este Calendario do Advento foi tanto
divulgado através das redes sociais em formato story, como em formato fisico e em
exposi¢ao na entrada da Casa de Saude e ainda com a distribui¢ao de um minicalendario
com chocolates por cada setor, como consta na Imagem 22. inda a nivel das festividades
natalicias, prestou-se apoio na elaboracdo de efeitos para as fitas de identificacdo dos

colaboradores (Apéndice D).
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Figura 22 - Calendario do Advento

Fonte: Elaboragao Propria
5.3. Uniformizacio de documentos

Com o objetivo de estabelecer uma uniformizagao dos diversos documentos
institucionais, garantindo sempre a coeréncia visual e textual, foi atribuida a
responsabilidade de rever, adaptar e uniformizar documentos internos, entre estes
questionarios, guias de formacao e guia do gabinete do utente, assegurando que todos

seguissem uma linha grafica e de comunicacao institucional (Apéndice E; Anexo A).
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Figura 23 - Material de apoio a formacao em Lingua Gestual

LINGUA
GESTUAL
PORTUGUESA

~ForMADORA

Fonte: Elaboragao Propria através do Illustrator

5.4. Design de interiores

Surgiu a oportunidade de decorar um espaco interno da entidade, o refeitorio, com
o objetivo de transforma-lo num espaco mais agradavel e adequado ao que seria a sua
nova funcionalidade, uma sala de refeicdes (Apéndice F). Para esta tarefa, utilizou-se o
Programa Homestyler, que permitiu criar uma visualizagdo mais realista do espaco e
desenvolver um espago visualmente mais apelativo para os colaboradores, promovendo

0 bem-estar.
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Figura 24 - Design interior refeitorio

P F
Parede Fundo arede Fundo /mm-

DEPOIS

ANTES

Fonte: Elaboragéo Propria através do Homestyler

5.5. E-mail de marketing

O e-mail de marketing ¢ uma estratégia de comunicagdao digital que visa
estabelecer ou manter um contacto entre a entidade e os seus diversos publicos, tanto
internos como externos (Apéndice G). No contexto da Casa de Saude Sdo Mateus, esta
ferramenta ¢ utilizada particularmente para a comunicagdo interna, com o objetivo de

melhorar a circulagdo de informagao entre todos.

Foram desenvolvidos varios contetidos, tanto visuais como textuais, com
finalidades diferentes e adaptados a diferentes momentos. Destaca-se, na imagem
seguinte, a criagdo de um modelo de e-mail especifico para a apresentacdo de novos

médicos que integram o corpo clinico.

Figura 25 - E-mail Novos Médicos

faran. Sen. O,

o erctorgy
Casa e Saide Sio Matas Hospital

? ¢

" A
o

Dra. Joana Ramos Lopes
. Miguol Ribeito Dr. Maria Cruz Neuralogia
Oftalmalogla Oftalmologla

30 harmaniosa o

PR R —-—

i it et 4| 12 A1 A2 h b 4

Fonte: Elaboragao Propria através de varias ferramentas
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Foram também elaborados outros modelos, nomeadamente, um Guia de Boas-
Vindas para os recém-chegados, previsdes de encargos, aniversarios, entre outros. Estas
iniciativas tiveram como objetivo garantir que todos os colaboradores e equipas
estivessem informados, promovendo, assim, a circulagdo de informagao, a integracao e o

espirito de equipa de todos.

Importa também referir que, até a data, a entidade ndo usava nenhuma automacao
de e-mails, e perante isto, procedeu-se ao desenvolvimento e introdu¢do de um modelo
de e-mail desenvolvendo ndo sé o design e contetido textual, mas também a sua estrutura
técnica. Para esta tarefa, recorreu-se ao Programa Visual Studio Code para ajustar e
corrigir a estrutura HTML do ficheiro previamente exportado em formato web a partir do
design desenvolvido em Photoshop. Independentemente de o cddigo ndo ter sido
desenvolvido de raiz, foi crucial assegurar que o modelo aparecesse tecnicamente
adaptado para a sua visualizagdo e compativel com o envio através do Outlook. Este
processo permitiu criar uma alternativa eficaz ao envio convencional de e-mails,

possibilitando o envio de comunica¢des visuais mais atraentes e chamativas.

Além deste projeto, criou-se um guia que descreve passo a passo O Processo,
facilitando a sua utilizag@o por parte do Departamento de Comunicacdo e Marketing e

promovendo a implementacao desta nova funcionalidade, o e-mail de marketing.
5.6. Marketing de contetido

A principal tarefa, ao longo do estagio, foi a criagao de contetidos para as redes
sociais, bem como o desenvolvimento de materiais graficos como flyers e cartazes. O
principal objetivo foi criar uma proposta de comunicagdo para as redes sociais para o
periodo de dezembro de 2024 a novembro de 2025, fazendo assim 1 ano, garantido um

planeamento coerente e alinhado com todos os objetivos.

Elaboraram-se diversos tipos de contetidos (Apéndice H), como posts, carrosséis,
reels,redacdo de e-books, cartazes e flyers. Também se prestou apoio no desenvolvimento
de conteudos especificos para suporte interno, como quadros de decoragdo dedicados a
especialidade de Oftalmologia e a vectorizagdo de icones representativos de cada
especialidade médica. Em todos os conteudos, seguiu-se sempre uma linha grafica e

visual da imagem da entidade, garantindo-se uma comunicagao clara e alinhada.
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Figura 26 - Publicacdo e copywriting

17 MAIO | DIA MUNBIAL DA HiPERTEASRO

BEBER CAFE
AUMENTA O RISCO
DE HIPERTENSAO?

@ueom

Fonte: Elaboragio propria, retirada do Instagram da Casa de Satide da Mateus (CSSMH)!!.

Figura 27 - Quadros decorativos Oftalmologia

Fonte: Elaboragao Propria

Dentro do marketing de conteudo, a parte das redes sociais, os planeamentos de
conteudos foram organizados de forma estratégica utilizando ferramentas como o Excel
e Trello para estruturar o calendério editorial e o respetivo copywriting (Apéndice I). As
publicagdes foram adaptadas aos diferentes formatos das plataformas, tendo em

consideracdo o objetivo e a quem pretendiamos atingir.

Todos os materiais foram produzidos através de ferramentas profissionais como o
Lllustrator, Photoshop, Premiere e After Effetcs, permitindo a criagdo de conteudos

visuais com muita qualidade e consisténcia.

1 Perfil do instagram: @_cssmh_
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5.6.1. Copywriting para as redes sociais

O papel do copwriting centrou-se mais concretamente na redagdo de descrigdes
para as publicacdes das redes sociais da entidade. Esta tarefa exigia ndo apenas uma boa
capacidade de escrita, mas também uma sensibilidade para adaptar o tom e estilo de

comunicac¢ao a identidade institucional.

Existiu sempre o esfor¢o em elaborar contetidos escritos com uma linguagem
clara, institucional e ajustada ao publico-alvo, promovendo a proximidade e o
envolvimento. Cada descricdo foi escrita sempre com um objetivo especifico da
publicag¢do, bem como o contetido visual que a acompanhava, fosse ela uma imagem ou

um video, sempre com o intuito de reforgar a mensagem e garantir a coeréncia entre eles.

Para garantir uma organizagdo e um planeamento estruturado, todas as descrigoes
mensais foram redigidas e organizadas na plataforma 7rello, onde constavam os
respetivos dias de publicagdo. Esta metodologia permitiu uma melhor gestao de contetido

e uma visao geral do plano de comunicagdo para os meses com a orientadora.

Figura 28 - Pub. Carrossel 64 anos CSSMH

64 ANOS
DO HOSPITAL

CASA DE SAUDE SAO MATEUS

Fonte: Elaboragdo propria, retirada do Instagram da Casa de Satde da Mateus (CSSMH) '

12 Perfil do instagram: @_cssmh_
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No ambito dos 64° anos da Casa de Saude, desenvolveu-se uma publicacdo
comemorativa. A publicagdo foi concebida em formato carrossel, com uma imagem da
entidade. O objetivo foi reforgar a ligagdo da Casa de Saude com a comunidade,
enaltecendo os seus valores. O texto foi desenvolvido com base nos principios do
copywriting emocional, tentando estabelecer uma ligagdo afetiva com a comunidade e

transmitir confianca.

5.7. Monitorizacio do desempenho das redes sociais

Uma estratégia de marketing digital exige um acompanhamento continuo de
métricas e estatisticas, permitindo assim avaliar o impacto de todas as agdes

desenvolvidas (Apéndice J).

Assim, procedeu-se a uma analise, com especial foco nas redes sociais (Facebook
e Instagram), durante o periodo de 07 de janeiro a 03 de fevereiro de 2025. A
monitorizagao incluiu indicadores relevantes como o alcance das publicagdes, numero de
cliques, visualizagdes, nivel de interagdes, caracteristicas do publico, entre outros dados
relevantes. Esta tarefa ¢ crucial para ter uma visdo mais clara e transparente sobre os
conteudos que geram maior envolvimento, bem como identificar padrdes de

comportamento ¢ ideias para futuras publicagdes.

Importante referir que, até entdo, este tipo de analise ndo era habitualmente feito
pela entidade. Assim, a introdugdo deste processo de avaliagdo sistematica representa um

passo importante na defini¢do de uma estratégia de comunicagao mais consciente e eficaz.
5.8. Captaciao de fotografia e video

Com o objetivo de reforcar a notoriedade e a comunicacdo da entidade, sugeriu-
se a captura de contetidos visuais mais auténticos, nomeadamente a fotografia e video
dentro das instalacdes. Esta estratégia revelou-se fundamental, uma vez que permitiu dar
um lado mais emocional e apelativo a comunicagao, aproximando o que ¢ vivido dentro

da entidade.

Durante o estdgio, tornou-se evidente que a utilizacdo de imagens reais e
espontaneas gerava mais interagdo e envolvimento por parte dos utilizadores do que
aquelas provenientes dos bancos de imagens. Esta percecao refor¢ou a importancia de dar
uma maior visibilidade aos espacos, as pessoas e as atividades desenvolvidas na Casa de

Saiade, mostrando um lado mais humano, transparente e acessivel (Apéndice K).
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Estes contetudos visuais foram posteriormente utilizados em diversos suportes de
comunicacdo, como publicagdes para as redes sociais e materiais graficos (flyers),

contribuindo para uma imagem mais genuina ¢ humanizada.

Figura 29 - Selecao de algumas fotografias CSSMH

Fonte: Elaboragéo Propria

5.9. Formacoes

Durante o estagio, foi aberta a oportunidade para acompanhar algumas formagdes
que eram realizadas internamente, nomeadamente a formacdo de Linguagem Gestual
Portuguesa e outras formagdes, tendo sempre em foco a area da saude. Em todas essas

ocasiodes, foi assumida a responsabilidade de fazer o registo fotografico.

Igualmente, participou-se na formagao “Redes Sociais e Contetdo de Impacto -
Da estratégia a agdo”, com a duracao total de 8 horas, promovida pela Agéncia RedOcean,
agéncia parceira da Casa de Saude Sao Mateus (Anexo B). Este workshop foi uma mais-

valia, pois permitiu aprofundar vérios tipos de estratégias e conhecimentos.
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Figura 30 - Certificado

RIOCEAN

CERTIFICADO

Certificamos que

Raquel Patricia Ribeiro Santos

participou no
Workshop "Redes Sociais e Contetido de Impacto: Da Estratégia a Acao" ministrado pela
formadora Andreia Costa com a duragao de 8 horas, realizado no dia 11 e 18 de marco de
2025 no Hospital Casa de Saude Sao Mateus.

Este workshop teve c com

omo objetivo capacitar os prts
con sociais para pot

Andreia Costa

CHAVE MOVEL

------

redocean.pt 0

Para além do reforgo técnico, esta experiéncia contribuiu de forma decisiva para
0 meu crescimento profissional, ajudando a reter mais confianga, seguranga e clareza
relativamente ao trabalho que andava a realizar na entidade. O Workshop serviu como
uma valida¢@o do caminho que estava a seguir € um incentivo para continuar a investir
na area da comunicagao digital. Como reconhecimento da minha participagao, recebi um
certificado, que irei guardar como prova de conhecimento adquirido e da valoriza¢ao

proporcionada por esta experiéncia formativa.
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6. CONCLUSAO

A presente secgao esta dividida em trés partes distintas: uma analise global da
experiéncia do estdgio curricular, a apresentacdo de propostas de melhoria para o
Departamento de Comunica¢do e Marketing, e uma reflexdo final sobre a limitacao

encontradas na realizagdo deste relatorio.
6.1. Analise Global do Estagio

Quanto a analise global do estagio curricular realizado na entidade Casa de Saude,
durante o periodo de seis meses, a experiéncia traduziu-se num caminho enriquecedor,
tanto a nivel profissional como pessoal. Esta aprendizagem, possibilitou um contacto
direto com a realidade do setor da satde privada em Portugal, bem como a realidade no

mercado de trabalho.

Todas as atividades desenvolvidas possibilitaram aprofundar os conhecimentos
adquiridos do mestrado, bem como desenvolver novas competéncias, nomeadamente na
gestdo de tempo, organizagdo, adaptagdo a diferentes desafios e dominio de ferramentas

digitais de design, video e planeamento estratégico.

Entre os fatores positivos deste percurso, destacam-se a aquisi¢do de contactos
dentro da entidade e o bom ambiente entre os colaboradores, que ajudou muito para a

adaptacao ao longo do estagio.

Embora o estagio tenha sido realizado com o objetivo de concluir o grau de Mestre
em Marketing, representou muito mais do que um simples requisito académico. Este
periodo representou um ponto de viragem, onde se desenvolveu competéncias tnicas num

ambiente de exceléncia profissional.
6.2. Propostas

Com base na experiéncia adquirida, € pertinente apresentar algumas sugestoes que
poderdo contribuir para a melhoria e estruturacdo futura de estagios curriculares no

Departamento de Comunicacdo e Marketing.
Sugestdes:

e Distincio do tipo de grau académico e duraciio do estagio
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Ao distinguir permite proporcionar experiéncias formativas mais ajustadas ao
grau de conhecimento e maturidade do estagidrio. Por exemplo, o estagio correspondente
ao grau de licenciatura, normalmente t€ém a duracao de trés meses, devem ter atividades
adaptadas ao nivel de conhecimento, focando-se na analise da identidade institucional e
no desenvolvimento de planos simplificados de contetudos, incluindo a criagdo de

publicagdes e respetivo copywriting.

Por outro lado, o estdgio com grau de mestrado, com duragdo mais longa, permite
desenvolver atividades mais complexas como a elaboracao de estratégias de marketing
mais detalhadas para comunica¢do interna e externa, participagdo em campanhas
segmentadas, gestao de contetidos digitais nas respetivas plataformas, envio de newsletter

e registos fotograficos e video.

Distinguir os estagios desta forma beneficia tanto o estagiario como a entidade,
proporcionando experiéncias formativas ajustadas ao nivel académico e tornando o

percurso mais produtivo e estruturado.
e Estrutura de estagio com cronograma e objetivos

Sugere-se a criagdo de um programa de estagio definido, com cronograma das
atividades, objetivos a atingir e ferramentas a utilizar, de formar a orientar o estagiario ao

longo do periodo, garantindo coeréncia das tarefas e um acompanhamento mais eficaz.

Assim, estas propostas tém como objetivo auxiliar o Departamento de
Comunicagao e Marketing, automatizando parte das atividades dos estagios curriculares

e garantindo um acampamento mais eficiente.
6.3. Limitacao

Em relagdo a limita¢ao encontrada durante a realizagao deste relatorio, destaca-se
a revisao da literatura. Verificou-se uma escassez a nivel de contetido explorado sobre
marketing digital aplicado na satide, tanto publico como privado, em Portugal. Ou seja,
existem poucos trabalhos que estabelecem ligagdes entre o marketing e as instituigdes de

saude, o que dificultou a sustentacdo tedrica de algumas reflexdes apresentadas.

Apesar destas limitagdes nao comprometerem o principal objetivo deste relatdrio,
sublinho uma maior necessidade de investigagao aplicada ao marketing digital no setor

da saude, nomeadamente em contexto de acdes de marketing digital em satide privada.
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APENDICE B
Publico-Alvo e Personas

Descrig¢ao do publico-alvo mais personas por cada especialidade para CSSMH, foi criado

com o objetivo de garantir uma comunicac¢do mais eficaz e segmentada.

Figura 32 - Publico-Alvo e Personas CSSMH
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ANEXO A

Documentos de Apoio
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ANEXO B

Plano da Formac¢ao RedOcean

D/OCEAN

Redes Sociais e Contetido de Impacto: Da Estratégia a Acdo
Duragao: 8 Horas
Local: Presencial

Formador: Sonia Borges; Andreia Costa

Conteddos

Médulo 1: Introdugdo as Redes Sociais (1h)

+ Importancia das redes sociais no marketing digital;

« Viso geral das principais plataformas (Facebook, Instagram, Linkedin,
TikTok, YouTube, X, Pinterest);

« Escolha da rede social certa para o piblico-atvo;

o Tendéncias e boas préticas atuais.

Médulo 2: Estratégia de Contedido (1h30)

Definicdo de objetivos (brand awareness, leads, vendas, engagement);
Identificagao de persona e tom de comunicagao;

«  Planeamento de conteido: calendario editorlal e frequéncia de publicagio;

Tipos de contedo: educativo, informativo, aspiracional e de
entretenimento.

Médulo 3: Criacdo de Contedido Visual e Escrita Persuasiva (2h)

Técnicas de copywriting para redes soclais;
Storytelling e gatilhos emocionais;

Produgdo de imagens e videos otimizados para cada plataforma;
Uso de hashtags, emojis e call-to-actions (CTAs)

Médulo 4: Envolvimento e Crescimento Organico (1h30)

+ Como aumentar o alcance e a interagao;

« Estratégias para envolvimento (stories, enquetes, desafios, lives);
« Parcerlas e colaboragdes estratégicas;

« Gestdo de comentarios e mensagens.

Médulo 5: Publicidade (1h)
« Aniincios pagos (Facebook Ads. Instagram Ads, Linkedin Ads):
+ Segmentagia e definigao de publico-alvo;
+ Orcamenta e analise de desempenho;

Médulo 6: Analise e Melhoria Continua (1h)

Insights das plataformas);
Como interpretar dados para otimizar a estratég
Ajustes e testes A/B para melhorar o desempenho.

Ferramentas de analise de métricas (Meta Business Suite, Google Analytics,
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