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“医生科普推广 ED 药品”案例调研报告 
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司美那非(昂伟达)、他达拉非、西地那非(金戈/万艾可)、阿伐那非、爱地那非、达

泊西汀 

取证方式 浏览器自动化对公开搜索结果页留证截图（平台限制见正文） 

编制日期 2026 年 9 月 7 日 

 

 

 

※ 本报告全部证据来自公开可访问页面的留证截图，用于行业研究与合规参考；所涉账号与内容仅作客观记录，不代表对平台

或账号的定性。 
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一、报告说明 

1.1 调研目的与背景 

在 ED（勃起功能障碍）治疗药物市场，品牌方的推广正从“医生处方+传统广告”加速转向“医

生人设+科普内容”的线上营销。大量账号以“某某医生”“某某健康科普”为名，发布用药对比、副

作用图解、选购指南等内容，实际承担着为特定药品引流、铺垫购买转化的职能。这类内容既构成医

学科普乱象的典型形态，也是新品牌（如司美那非/昂伟达）进入市场时最需要理清与权衡的竞争环境。 

本报告按平台梳理国内主流内容平台上“以医学科普名义推广 ED 药品”的代表性账号与内容形式，

进行留证截图，旨在为竞品情报、渠道策略与科普乱象治理监测提供一手实证。 

1.2 调研范围 

▪ 覆盖平台：今日头条（含头条号）、B 站（哔哩哔哩）、百度健康/百度搜索（聚合端）。 

▪ 覆盖产品：司美那非（昂伟达®）、他达拉非（希爱力）、西地那非（金戈/万艾可）、阿伐那非

（海思科）、爱地那非（悦康）、达泊西汀（早泄用药）等男科主流药。 

▪ 考察维度：账号主体（是否真医生/机构）、内容结构、产品关联强度、模板化程度、导流方式、合

规风险。 

1.3 取证方式与重要局限 

本次通过浏览器自动化技术，对上述平台在未登录状态下的公开搜索结果页进行了页面留证截图。

需特别说明两点： 

▪ 平台限制：小红书、抖音、快手等头部 UGC 平台在未登录状态下强制要求“登录后查看”，本环境

无已登录账号，故未能对上述平台进行账号主页级取证；其内容已部分通过百度等聚合入口间接呈

现（见平台三）。 

▪ 证据边界：本报告证据基于公开、可追溯的搜索结果页截图，属客观记录；未使用任何违反平台规

则或涉及账号盗用/破解的手段。核心案例以今日头条、B 站、百度健康三平台为主，已能反映行

业主流玩法。 
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二、核心发现摘要 

2.1 六点关键判断 

① 医生科普已成 ED 药品标配渠道：无论原研（希爱力、万艾可）还是国产创新（昂伟达、爱地那非、

阿伐那非），线上都有大量“医生/科普”账号发布针对其的对比、选购、副作用内容，科普已高度“商品

化”。 

② 软文矩阵化作业明显：他达拉非等热门品种存在“同一模板标题被多账号批量复制发布”的现象

（如“医生紧急叫停！服用他达拉非……6 种症状必须停药”出现多账号版本），呈现明显的 SEO/流量矩

阵化操作。 

③ 新品牌内容营销已起步：司美那非（昂伟达）上市仅一年余，头条与 B 站已出现“国产 ED 新药司

美那非获批上市五大优势”“司美那非与西地那非谁更适合中老年人”等大批内容，且账号多为医疗咨询/

科普类营销号，未必是处方医生。 

④ 人名与机构边界模糊：账号名称常用“某某医生健康科普”“医学通老刘”“中气高医生”等，看

似医生个人，实则大量为内容营销团队运营或同名机构号，真伪难辨。 

⑤ 跨平台聚合放大：百度健康在搜索结果页直接聚合“精选笔记（小红书）”与“医学科普（男科）”

板块，把小红书、抖音等私域内容引入大众搜索入口，加剧科普乱象的传播面。 

⑥ 系统性“导购式科普”：大量内容以“怎么选”“进口好还是国产好”等引导性标题切入，结尾指

向具体产品适应人群，实质上承担导购职能，疑似处方药变相广告，存在监管红线风险。 

2.2 平台取证概况 

平台 取证关键词数 有效截图 内容特征 

今日头条 6 个 6 张 
模板化软文矩阵最多，账号名多为“健康科普/医

生” 

B 站（哔哩哔哩） 6 个 6 张 医生/科普 UP 主视频，含大众科普与品牌导向内容 

百度健康/百度搜索 1 个 1 张 
聚合“医学科普”+“精选笔记(小红书)”+电商式

对比 
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三、平台一：今日头条（软文矩阵最典型） 

今日头条以“头条号”生态为主，是 ED 药品“医生科普软文”最密集、最模板化的平台。搜索

“药品名+医生”即可返回大量账号，几乎均为医疗咨询、健康科普、医药机构类主体，且存在同一批

账号批量产出同质内容的显著特征。 

3.1 司美那非（昂伟达）——上市即被内容营销跟进 

以“司美那非 昂伟达”检索，首页即出现密集的“全解析”“对比”“避坑”“五大优势”类内

容，发布账号包括“益泰冯春雷反冲力”“药问网”“医声晓茉 V”“上海米新咨询”等，主体多为

医药/健康咨询类，内容高度亲近产品卖点，典型如“国产 1 类新药盐酸司美那非片全解析：三高中老

年安全用药避坑指引”“2 款男科常用药对比！司美那非、西地那非谁更适合中老年人？”。 

证据截图： 
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图 1  今日头条搜索“司美那非 昂伟达”结果页：密集的“全解析/对比/避坑”类内容营销账号 

3.2 他达拉非（希爱力）——最典型的“模板化软文矩阵” 

以“他达拉非 医生 副作用”检索，“医生紧急叫停！服用他达拉非的人，身体出现 6 种/7 种症

状必须停药”这一标题被“优优鹿说”“田医医健康科普”“中医小课堂”“简单小医生”“恒安医

生健康科普”等至少 5 个账号以近乎相同文案重复发布，是典型的 SEO/流量矩阵化操作，目的是用大

量同质页面抢占搜索与推荐位。 
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证据截图： 

 

图 2  今日头条“他达拉非 医生 副作用”：同一模板标题被多账号批量复制（矩阵号） 
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图 3  今日头条“他达拉非 医生 副作用”长结果页 

3.3 达泊西汀（早泄用药）——医生口吻的“选购指南” 

达泊西汀作为早泄（PE）一线药，检索同样涌现“听医生分析”“医生提醒”“医生一文说清楚”

类内容，并延伸到“与中成药联用”“选什么牌子好”等带货导向话题。 

证据截图： 
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图 4  今日头条“达泊西汀 医生”：医生口吻的联用/选购/副作用科普 
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图 5  今日头条“达泊西汀 医生”结果页（部分） 
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四、平台二：B 站（哔哩哔哩） 

B 站以中长视频为主，ED 药品内容分两类：一类是真正的医疗机构/医师认证 UP 主的科普，另一

类是带有明显产品导向或名称营销的视频。B 站对“那非”类内容呈现在搜索页时，UP 主昵称、播放

量、标题一并可见，便于判断账号属性。 

4.1 司美那非（昂伟达）——已形成专门的科普与对比内容 

以“司美那非 昂伟达”检索，集中出现多支视频，如“【科普向】……盐酸司美那非新鲜上市，

男同胞的幸福更快乐了！”“吃了司美那非，阴茎能有多硬”“国产 ED 新药司美那非获批上市，五大

优势，不可不知”“森然小两口之司美那非”“第五代伟哥爱地那非，最快 15 分钟起效”“国产 1 类

新药司美那非虽好，五大副作用需牢记”。发布者包括“中气高医生”“医学通老刘”“医学科普豹

哥·硬核研究所”“森然小两口”等，既有“医生/医学科普”人设，也有夫妻生活类自媒体。 

证据截图： 
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图 6  B 站搜索“司美那非 昂伟达”：医生/科普 UP 主+大众自媒体双轨推进 

值得关注的是，同页亦大量出现“司美格鲁肽”（减重/降糖）视频，说明“司美那非”与“司美

格鲁肽”在 B 站搜索中存在明显混淆与内容挤占，印证了此前品牌风险识别中“通用名谐音/形近污染”

的判断，也是 GEO 治理的重点。 

4.2 他达拉非（希爱力） 

以“希爱力 医生 副作用”检索，既见“希爱力这样服用副作用最小”“吃了一片希爱力头昏脑胀，

大家不要乱吃药，一定要在医生的指导下服用”等个人 UGC，也有“全球五代男性药全解析（西地那

非、他达拉非、伐地那非、阿伐那非、乌地那非）”（播放量约 15.5 万）等系统性科普。 

证据截图： 
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图 7  B 站搜索“希爱力 医生 副作用” 

4.3 金戈/西地那非与其他品种 

以“金戈 西地那非 伟哥”“阿伐那非 海思科”“爱地那非 爱力士”检索，同样形成“药师

说”“全球 5 代伟哥科普”“这个我知道，西地那非”等内容矩阵，高播放视频集中于“全面对比科

普”，兼具教育性与流量性。 

证据截图： 
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图 8  B 站搜索“金戈 西地那非 伟哥” 

 

图 9  B 站搜索“阿伐那非 海思科” 
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图 10  B 站搜索“爱地那非 爱力士” 
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五、平台三：百度健康 / 百度搜索（聚合入口） 

百度作为 PC 端与移动端主要搜索入口，是患者获取“药品怎么选”信息的最大触达点。其搜索结

果页已深度聚合自有“医学科普（男科）”板块、外部医生科普软文，以及小红书“精选笔记”，并

常以图文卡片、药品包装对比的形式呈现，商业导购属性明显。 

以“他达拉非 医生 怎么选”检索，首屏即出现“他达拉非 医生 怎么选？权威男科专家解答（百

度健康）”“医生提醒：他达拉非 5mg、10mg、20mg 到底如何选？”“西地那非、他达拉非、伐

地那非 3 种药到底怎么选？医生一次对比清楚”等内容，并配有药品包装图。其中“精选笔记”板块

直接接入小红书内容，是跨平台科普乱象向大众搜索入口扩散的典型样本。 

证据截图： 
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图 11  百度搜索“他达拉非 医生 怎么选”：百度健康医学科普 + 精选笔记(小红书) + 图文对比商家化卡片 
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六、横向分析：品牌方“医生科普推广”的 6 种典型手法 

综合三平台案例，可将 ED 药品“医生科普推广”的常见玩法归纳为六类。它们并非彼此孤立，常

被组合使用。 

手法 典型表现 代表平台/案例 可疑程度 

① 医生人设背书 
账号名称挂“医生/主任/医科大

学”，以第一人称科普树立权威 

头条“中气高医生”“医学通老

刘”；B 站医生 UP 主 
中高 

② 模板化矩阵复

制 

同一标题/文案被多账号批量发布，

抢占搜索与推荐位 

头条“医生紧急叫停！他达拉非…6

种症状”多账号版 

高（疑似 SEO

矩阵） 

③ 竞品对比导购 
以“A vs B 怎么选”切入，逐项分

析后落到推荐某药 

“司美那非 vs 西地那非谁更适合中

老年人” 

高（变相导

购） 

④ 单品优势铺设 
以“五大优势/全解析/避坑指引”等

包装，系统输出产品卖点 

“国产 ED 新药司美那非获批上市五

大优势” 
中高 

⑤ 副作用恐吓教

育 

放大副作用制造焦虑，再用“安全选

择”引导 

“医生紧急叫停，出现 6 种症状必

须停药” 
中高 

⑥ 电商式图文卡

片 

配药品包装图、对比卡片，直接展现

购买界面 

百度“精选笔记”/“医学科普”图

文卡片 
高 

6.1 案例结构拆解（以司美那非内容为例） 

一条典型的“医生科普推广 ED 药”内容通常具备：标题用“全解析/避坑/怎么选”等引导词 → 

正文以医生口吻讲机制与适应人群 → 植入目标药卖点（高选择性、低剂量、副作用少等）→ 结尾强

调遵医嘱但已完成品牌心智植入。这种结构在头条与 B 站司美那非内容中高度一致。 
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七、风险与合规研判 

7.1 对品牌方与监管的共性风险 

风险点 说明 可能后果 

处方药变相广告 

ED 药均为处方药，以科普/对比方式“导购”涉嫌踩《药

品管理法》《广告法》红线，尤其是“医生紧急叫

停”“必须停药”等恐吓式表述 

行政处罚、平台下架、账号处罚（已有医

生 IP 变相代言被罚 116 万元案例） 

人设真伪难辨 
大量“XX 医生健康科普”实为营销团队或同名机构运

营，误导患者对“专业”的判断 
损害医患信任、降低权威科普公信力 

内容同质化与抄

袭 
模板化矩阵复制易产生大量低质、重复、甚至错误内容 信息污染、公众认知混乱 

跨平台扩散 
小红书/抖音内容被百度等聚合入口二次分发，扩大传播

面 
乱象治理难度加大、舆情蔓延 

误导用药安全 
恐吓式或过度强调“更安全”的表述，可能误导患者自行

换药/停药 
用药安全隐患、不良事件 

7.2 对司美那非（昂伟达）的特别提示 

▪ 自身内容亦需自律：昂伟达上市后的线上科普若沿用“对比导购/恐吓式”套路，同样会触碰处方药

广告红线，建议以“疾病科普+循证证据+遵医嘱”为原则。 

▪ 注意被竞品/营销号蹭热度：大量非权威账号以“司美那非”之名引流，需通过权威词条与官方账号

建立正本清源的内容主导权。 

▪ 警惕“司美那非/司美格鲁肽”混淆：在 B 站等平台已实证存在混淆与内容挤占，是 GEO 与舆情监

测的重点风险词。 

  



23 

八、对品牌与科普乱象监测的启示 

8.1 品牌侧（司美那非/昂伟达） 

▪ 正本清源：以“盐酸司美那非片（昂伟达®）”全称在 B 站、头条、百度健康建立官方/权威科普内

容，压制营销号噪音。 

▪ 差异化入题：突出“高选择性、低剂量、循证”等可被客观核实的卖点，与营销号的夸大形成对比，

树立专业标签。 

▪ GEO 治理：监测“司美那非/昂伟达/司美格鲁肽”相关关键词在 AI 搜索、百度、B 站、头条的可见

度与情感倾向，及时发现竞品压制与负面。 

8.2 监测/舆情侧（科普乱象治理） 

▪ 将“医生人设账号与厂商关联”“模板化矩阵”“对比导购”“恐吓式科普”识别为可量化的乱象

标签，纳入科普乱象舆情系统与《健康科普乱象周报》。 

▪ 重点监测“处方药+医生科普+导购”的交叉场景，探索与平台共建“科普乱象”专项治理口径。 

▪ 建立权威科普信源白名单，与营销号矩阵形成对照，为监管与平台治理提供依据。 
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九、案例与截图索引 

以下为本次留证的全部有效截图清单，按平台分组，均可与正文对应。全部截图文件保存在本报

告同目录的“screenshots”（原始）与“img_embed”（嵌入用）文件夹中。 

9.1 今日头条（6 张） 

截图对应图号 检索关键词 反映现象 

图 1 司美那非 昂伟达 新药上市即被大量“解析/对比/避坑”内容跟进 

图 2 他达拉非 医生 副作用 同一模板标题多账号批量发布（矩阵号） 

图 3 他达拉非 医生 副作用 医生口吻副作用科普长结果页 

图 4 达泊西汀 医生 早泄药医生口吻选购/联用科普 

图 5 达泊西汀 医生 同上（部分） 

9.2 B 站（6 张） 

截图对应图号 检索关键词 反映现象 

图 6 司美那非 昂伟达 医生/科普 UP 主+自媒体双轨宣传，伴司美格鲁肽混淆 

图 7 希爱力 医生 副作用 UGC+系统性五代对比科普 

图 8 金戈 西地那非 伟哥 西地那非科普与“药师说”系列 

图 9 阿伐那非 海思科 国产首仿快起效卖点铺垫 

图 10 爱地那非 爱力士 国产原研创新药卖点科普 

9.3 百度健康（1 张） 

截图对应图号 检索关键词 反映现象 

图 11 他达拉非 医生 怎么选 百度健康医学科普+小红书精选笔记聚合+图文对比 
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十、附录 

10.1 数据来源与取证说明 

本报告全部截图通过浏览器自动化技术对公开搜索结果页进行页面留证，未登录任何第三方账号。

截图时间：2026 年 9 月 7 日。部分平台在未登录状态下存在反爬或内容拦截，故截图范围以实际可达

为准。 

10.2 局限与后续建议 

▪ 小红书、抖音、快手等平台主页级内容未能直接取证，可通过用户提供已登录会话或在合规前提下

补充采集。 

▪ 当前为横向一次性抓取，未做跨时段趋势对比；建议纳入周报做定期监测。 

▪ 截图仅记录发布当时页面状态，账号可能在取证后被修改或删除，引用时请注明截图日期。 

 

※ 本报告仅为行业研究与合规参考，所涉账号与内容均为客观记录，不代表对任何平台、机构或个人的定性。处方药用

药请遵医嘱。 


