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RESUMO

Com os mercados cada vez mais competitivos as empresas tém uma maior necessidade de
melhorar o seu marketing. A comunicacdo de marketing € um dos maiores problemas que
as industrias enfrentam, principalmente a inddstria farmacéutica, visto que a sua legislacédo
€ muito rigorosa, tornando o processo da comunicacdo de marketing um exercicio de

gestdo persistente e constante.

O presente relatorio surge no &mbito de um estagio curricular, integrado no 2° ano do
Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais, lecionado no Instituto Superior de
Contabilidade e Administracdo de Coimbra (ISCAC) e visa o cumprimento de requisito
obrigatorio para conclusdo do curso e a obtencdo de grau de mestre em Marketing e

Negadcios Internacionais.

O estagio foi realizado nas duas unidades de negdcios de Bluepharma Group que se
dedicam a comercializacdo dos medicamentos genéricos, ou seja, 0s medicamentos sujeitos
a receita medicas e 0os medicamentos ndo sujeitos a receita médica. De modo a ir ao
encontro do objectivo preconizado que foi realizado a revisdo da literatura que permitiu a
compreensdo das atividades desenvolvidas durante o0s seis meses do estagio.
Adicionalmente, conhecer os passos fundamentais a estratégia de uma empresa, assim

COMoO 0 seu orgamento, Sdo areas essenciais para se perceber o negécio.

As principais conclusdes indicaram para quem pode ser direcionado a comunicacdo de

medicamento genéricos ou sujeitos a receita médica ou 0s ndo sujeito a receita médica.

No geral, todas as tarefas e objectivos delineados, foram cumpridos. O conhecimento
adquirido foi uma mais-valia, pois tenho a certeza que vai ajudar a minha inser¢do no
mercado trabalho. Também acredito que as tarefas realizadas ao longo do estagio foram
proveitosas para a empresa.

Palavras-chave: Marketing, comunicacdo de marketing, orcamentos, industria

farmacéutica.
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ABSTRACT

With markets becoming increasingly competitive, companies have a greater need to
improve their marketing. Marketing communication is one of the biggest problems that
industries face, especially the pharmaceutical industry, as its legislation is very strict,
making the marketing communication process a persistent and constant management

exercise.

This report appears within the scope of a curricular internship, integrated in the 2nd year of
the Master's Degree in Marketing and International Business, taught at the Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra (ISCAC) and aims to fulfill the
mandatory requirement for completing the course and obtaining Master's degree in
Marketing and International Business.

The internship was carried out in the two business units of Bluepharma Group that are
dedicated to the marketing of generic medicines, that is, medicines subject to prescription
and medicines not subject to prescription. In order to meet the recommended objective, a
literature review was carried out that allowed the understanding of the activities developed
during the six months of the internship. Additionally, knowing the fundamental steps of a

company's strategy, as well as its budget, are essential areas for understanding the business.

The main conclusions indicated who the communication of generic medicines, those
subject to a medical prescription or those not subject to a medical prescription, could be
targeted at.

Overall, all tasks and objectives set were accomplished. The knowledge acquired was a
differentiator, as | am sure it will help my insertion into the job market. I also believe that

the tasks carried out throughout the internship were beneficial for the company.

Keywords: Marketing, marketing communication, budgets, pharmaceutical industry.
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INTRODUCAO

O presente relatdrio curricular enquadra-se no cumprimento de componente nao letivo
do curso de Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais, lecionado no Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra, e foi realizada em duas das

unidades de negocios de Bluepharma Group.

Tem como objetivo principal consolidar os conhecimentos adquiridos no primeiro ano
do mestrado e, sobretudo, conhecer o marketing aplicado no setor farmacéutico, a
comunicacdo, o0 processo da elaboracdo de orgcamento e as métricas ou processo de
avaliacdo gue os profissionais de marketing recorrem para avaliar as suas atividades na

pratica.

A opcao pelo estagio curricular, ao invés da dissertacdo ou projeto, deve-se ao fato de o
estagiario ter assim a oportunidade de aplicar de forma prética e autbnoma toda a
aprendizagem adquirida ao longo do mestrado, permitindo desta forma uma maior

proximidade com o mercado de trabalho.

O presente relatorio estd dividido em quatro capitulos. O primeiro foca-se no
enquadramento tedrico, ocupando um lugar fundamental na compreensao dos conceitos
das atividades realizadas no estagio. O segundo capitulo, cinge-se na descri¢do de
Bluepharma Genéricos, bem como a missdo, valores e visdo, assim também como a
missao, valores e visdo da CuidaFarma, e por Gltima a apresentacdo das unidades de
negocio de Bluepharma Group. No terceiro capitulo fala-se do préprio estagio, no que
toca ao departamento onde foi realizado o estagio, a sua duracdo, as atividades
realizadas e o seu cronograma. E no quarto capitulo sdo apresentados a andlise critica
das atividades realizadas durante o estagio, 0s pontos marcantes bem como pontos a

melhorar e o contributo para o nivel pessoal e profissional enquanto estagiario.

12
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CAPITULO | - Revisdo da literatura

Neste capitulo serdo abordados os conceitos Uteis de forma a aumentar a compreensao
das atividades realizadas ao longo de estagio, e ainda com o objectivo de orientar o
leitor para os aspetos mais importante dos temas em analise. Nesta Otica, este relatorio
serve-se de determinados autores e entidades reconhecidas, especialmente no contexto
académico, apresentando conceitos, terminologias, teorias e perspetivas validas e
relevantes, para sustentar e fundamentar o presente relatorio tendo em conta aos
contetdos lecionados ao longo do mestrado, bem como alguns aspetos aprendidos no
decorrer deste estagio.

1.1 Conceito de marketing

Antes de tracar a evolucdo do pensamento principal de marketing, é importante trazer
diversas defini¢des dos conceitos de marketing ao longo dos anos.

Etimologicamente, o termo «marketing» advém da palavra inglesa market, que significa
“mercado” e do fixo ing, que indica “agdo”. Assim, constata-Se que a expressao
«marketing» resulta da conjugacdo de dois vocabulos de origem anglo-saxonica, que

significa de forma sintética, em “a¢do para o mercado” (Ferreira et al., 2021).

No entanto, percebe-se que esta concepc¢do é demasiada simplista e que pouco diz sobre

0 seu tdo vasto dominio.

Kotler e Armstrong (2015) defendem que o marketing ndo deve ser compreendido no
sentido tradicional de efetuar uma venda “mostrar e vender”, mas, sim, no novo sentido
de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Todavia, para o consumidor
comum, o seu significado continua ainda a ser desconhecido, sendo frequentemente
confundido com um dos elementos que compdem a comunicacdo de marketing,

restringindo simplesmente a concretizacdo de vendas (Kotler & Armstrong, 2015).

Desta forma, apesar de esta associacdo estar totalmente desajustada da realidade atual, a
ideia daquilo que é chamado marketing comegou a ser construida nas primeiras décadas

do século XX.

13
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Apos a pesquisa feita para a definicdo deste conceito, compreende-se que ndo houve
total unanimidade no que concerne a definicdo do conceito de marketing, uma vez que
o0s autores pesquisados demonstram alguma dificuldade no que toca a formulacdo do
conceito, motivado pela complexidade e abrangéncia que caracteriza o marketing.
Sendo assim, apesar de o conceito de marketing parecer hoje simples e entendido por
diferentes académicos. Logo se pode verificar a quantidade de diferentes abordagens a

este respeito.

Assume-se, entdo, que o marketing é um fendmeno dificil de descrever, pois 0 seu
conceito € suscetivel de diversas interpretacfes, ja que nas Ultimas décadas tem sofrido
inimeras transformacdes, com o intuito de adapta-lo a sociedade e ao meio envolvente.
Ainda assim, ao longo dos tempos, varios estudos e entidades transmitiram os seus
pareceres sobre o que entendem por marketing. No entanto, existem inumeras
defini¢bes de marketing, que a seguir se descrevem: A American Marketing Association
(AMA) tem desenvolvido o estudo da definicdo de marketing ao longo de tempo. Em
1935, a National Association of Marketing Teacher (antecessora da AMA) elaborou
uma das defini¢bes primarias de marketing existentes, que foi posteriormente adotada
em 1948 pela AMA e, novamente, em 1960 no processo de revisdo do conceito. Esta
definicdo teve a duracdo de cinquenta anos, foi usado até 1985 (Ringold & Weitz,
2007).

A primeira defini¢do formal foi apresentada em 1935 e descreve o marketing como “o
desempenho de atividades de negocios que direcionam o fluxo de bens e servicos dos

produtores para os consumidores” (Ringold & Weitz, 2007, p.255).

Em 1985, a AMA revela uma nova e mais clara nogao de marketing, definindo-o como
“o processo de planeamento e execu¢do da concegdo, preco, promocgao e distribuicdo de

ideias, bens e servigos, para criar trocas satisfatorias entre os individuos e a empresa”

(Fuciu & Dumitrescu, 2018, p.44).

ApoOs mais uma década, em 1996, Kotler institui o conceito de marketing no sentido
mais tradicional, essencialmente nas noc¢des de «necessidades» e «desejos humanos», o
qual “marketing ¢ a atividade dirigida para a satisfagdo das necessidades e desejos,

através dos processos de troca” (Fuciu & Dumitrescu, 2018, p.44).

14



niec  COIMBRA BUSINESS 100 |51

Relatério do Estagio de Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais

No entanto, a AMA, um ano depois, reformulou o conceito de marketing como sendo
“um processo social e de gestdo, através do qual individuos e grupos obtém o que

precisam e desejam, através da criagdo, oferta e do intercambio de produtos” (Fuciu &

Dumitrescu, 2018, p.44).

Em 2004, a AMA introduziu outra definicdo de marketing mais elaborada, na qual o
“marketing ¢ uma fung¢do organizacional e que tem um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valor aos consumidores e gerir relacbes com os consumidores de
forma a beneficiar a organizacdo e 0s seus stakeholder” (Fuciu & Dumitrescu, 2018,
p.44).

A defini¢do adotada por Kotler e Keller (2012, p.5) esclarece que “a atividade de
marketing representa um processo societal pelo qual os individuos e/ou grupos obtém o
que necessitam e/ou querem, através da criacdo, oferta e livre troca de produtos e
servigos de valor com os outros”. Ainda Kotler e Armstrong (2015, p.5) descrevem que

(13

o marketing ¢ “ o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e

constroem fortes relacionamentos com eles para captar valor deles em troca”.

Todavia, 0 conceito predominante e atualmente aceite foi redigido e publicado em 2013
pela AMA e define que “o marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢cdes e processos
de criacdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para consumidores,

clientes, parceiros e para a sociedade em geral” (AMA, 2022).

A definicdo acima descrita foi aprovada em 2017, porém, de trés em trés anos é revista
e/ou modificada por um painel constituido por cinco académicos ativos e crediveis na
area do marketing (AMA, 2022).

Simultaneamente, a Gltima concecdo da AMA coincide com o The Chartered Institute
of Marketing (CIM) de Reino Unido que enunciou, em 2015, o marketing como
“processo de gestdo responsavel por identificar, antecipar e satisfazer os requisitos do

cliente de forma rentavel” (CIM, 2015, P.3).

Com base no exposto, constata-se que o conceito de marketing tem vindo a evoluir ao
longo do tempo e ndo pode ser considerado estatico, ou seja, é estudado em diversas

perspetivas, pois é uma area multidisciplinar, devido a sua complexidade e variedade

15
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das relagbes com os dominios que o compdem. Para além disso, depende quer das
necessidades e desejos dos consumidores, bem como das empresas e a conjuntura
econdmico, social e cultural ao nivel mundial que leva a mudancgas constantes nos

paises e a sociedade no seu todo.

No entanto, existe ainda um debate aberto em torno da defini¢do Unica do conceito de
marketing que reflita a definicdo universal tendo em consideracdo a todos 0s aspetos
que a envolvem. Salienta-se que, apesar de mudancas vividas no ambiente empresarial e
de multiplos conceitos em marketing apresentados, existe um ponto em comum que
convergem em todas as abordagens: a acdo face ao mercado e a necessidade de alcancar
o consumidor (Ferreira et al., 2021).

Atualmente, o marketing ¢ uma ciéncia empresarial reconhecida, debatida nas mais
diversas instancias e com o objeto de estudo a ser analisado e trabalhado para diversos

académicos e profissionais desta area.

1.2 Evolucédo do marketing (1.0 a 5.0)

Os principios e formatos de atuacdo do marketing evoluiram ao longo de tempo sendo
descritos nesta sessdo com base no trabalho de Kotler et al. (2010; 2017; 2021) nestes
ultimos quinze anos, fa«ses estas denominadas de marketing 1.0 a marketing 5.0.

O marketing 1.0 € determinado pelo momento em que o marketing é centrado na
producdo em massa. Nessa fase, a preocupacdo era disponibilizar os seus produtos no

mercado, sem preocupar-se com as necessidades dos consumidores.

O marketing 2.0 refere-se ao deslocamento do foco nos produtos para estratégias de
promocdo e venda. Ao contrario do periodo anterior, a oferta superou a procura e a
venda era a questdo de sobrevivéncia. Os pesquisadores acreditavam na altura que os
consumidores ndo comprariam os produtos se ndo houvesse um esforgo substancial na

sua promocao.

No marketing 3.0, o consumidor procura nas suas escolhas de marcas ndo apenas a

satisfacdo funcional e emocional, mas a gratificacdo espiritual. Por essa razdo, as
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empresas constroem a diferenciagdo com base nos valores. Os seus produtos e a sua
operacdo visam ndo somente gerar lucro, mas também proporcionar solugdes para 0s

mais complicados problemas sociais e ambientais do mundo.

Com o objetivo de aprofundar e ampliar o conceito de marketing humanizado, nasceu o

marketing 4.0, que fez a ligacdo entre o marketing tradicional e o marketing digital.

E por altimo, o marketing 5.0 concentra-se na aplicacdo de tecnologias que mimetizam
0 comportamento humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo
da jornada do cliente, chamada de next tech, um grupo de tecnologias utilizadas para
emular as capacidades do profissional de marketing humano, isso inclui IA, PLS,
sensor, robotica, realidade aumenta (RA), realidade virtual (VR) internet das coisas
(10T) e blockchain (Kotler et al., 2021).

1.3 Comunicacdo de marketing

Kotler e Keller (2012) afirmam que a comunicagdo de marketing é o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e fazer com que os clientes se lembrem de forma
direta ou indireta dos seus produtos ou servigos. Em certo sentido, segundo 0s mesmos
autores, a comunicacdo de marketing representa a voz da empresa e dos seus produtos,
também podendo ser vista como 0 meio pelo qual a empresa estabelece dialogo com os
clientes atuais e os potenciais clientes, com vista a constru¢do de um relacionamento

duradouro.

Para Churchill e Peter (2012), a comunicacdo de marketing € a transmissdo de uma
mensagem de um emissor para um recetor para o entendimento das duas partes. Dessa
maneira, 0s anuncios, cupons, spot de radio, comercial de televisdo, ou qualquer
comunicacdo de marketing, deve ser clara para poder transmitir o significado pretendido
(Churchill & Peter, 2012).

Kotler e Keller (2012) afirmam que existe um modelo macro e micro que garantem uma
comunicacéo eficaz. O modelo macro € composto pelo emissor e recetor, a mensagem e
0 meio, sendo as principais ferramentas de comunicagéo, a codifica¢do, descodificacéo,
resposta e feedback, como as principais fungdes de comunicacédo e o ultimo elemento do

processo € o ruido. Durante a comunicacao, o emissor emite e codifica uma mensagem e
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0 recetor por sua vez descodifica a mensagem dando uma resposta ao emissor,
entretanto, no decorrer desse processo pode surgir o ruido, através de mensagens

aleatdrias e concorrentes que interferem na mensagem passada.

Ja 0 micro-modelo de comunicacdo de marketing é determinado pelas respostas
especificas dos consumidores & comunicagdo, onde existe uma hierarquia das respostas.
Existem véarios micro-modelos, mas todos levam em consideracdo ao comprador,

passando por estagio cognitivo, efetivo e comportamental (Kotler & Koller, 2012).

Os mesmos autores apresentam um modelo de hierarquia que passa pela sequéncia de
conscientizacdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, convic¢do e compra. Entretanto,
o modelo denominado por AIDA, apresenta outra visdo da “hierarquia de efeitos, onde
os esforgos de comunicacgdo visam influenciar a atencéo, o interesse, desejo e a acdo dos
clientes” (Churchill & Peter, p.640).

Figura 1 — Modelo AIDA

Comunicagdo

de marketing |:> Atencéo |:> Interesse :> Desejo |:> Acao

Fonte: Churchill e Peter (2012, p.460)

1.3.1 O Mix de comunicagédo de marketing

Para criar uma estratégia geral de comunicacdo de marketing, ¢ fundamental tomar em

consideracdo a combinagdo dos elementos que a compde.

Para Churchill e Peter (2012), o mix de comunicagdo de marketing & composto pela
propaganda, pelas vendas pessoais, pela promocdo de vendas e pela publicidade. Na sua
opinido, Shimp (2002) defende que o mix de comunicacdo de marketing é determinado
por seis elementos: a venda pessoal, a propaganda, a promocéo de vendas, o patrocinio
de marketing, a publicidade e a comunicagdo no ponto de venda. Ja na otica de Kotler e

Keller (2012), o mix de comunicacdo de marketing sdo determinados pela propaganda,
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promoc¢do de vendas, 0s eventos e experiéncias, as relagdes publicas e publicidade, o
marketing direto, 0 marketing interativo, 0 marketing boca a boca, e as vendas pessoais.
O mix de comunicacdo de marketing € a combinacao especifica de propaganda, venda
pessoal, promocdo de venda, relacbes-publicas e ferramentas de marketing direto que a
empresa usa para atingir os objetivos de publicidade e marketing (Sattar, 2014 ; Ahmed
et al. 2014).

Segundo Andrews e Shimp (2018), 0 mix de comunicagdo € composto pela publicidade,
relacBes-publicas, promocgbes de vendas, venda pessoal, marketing direto e marketing
digital/medias sociais. Estes autores sublinham também que a gestdo de comunicagdes
aplica uma variedade de métodos para atender as necessidades e desejos dos clientes e
levé-los a acdo, e que a mistura desses elementos promocionais primarios evolui ao

longo do tempo.

Desta forma, de seguida apresenta-se o conceito de cada mix de comunicagdo/promocao

de marketing.

1.3.1.1 Publicidade

A publicidade é qualquer forma paga de apresentacdo e promoc¢do ndo pessoal de
ideias, produtos ou servicos, feita por um anunciante identificado por meios de
comunicacdo de massa tais como jornais, revistas radio e televisdo; em rede tais como
telefone, cabo, satélite, wireless; e expositiva como painéis, placas de sinalizacdo e
cartazes (Kotler & Keller, 2012)

Segundo Belch e Belch (2018), a publicidade é a comunicacdo ndo pessoal relativa a
uma empresa, produto, servico ou ideia ndo diretamente paga ou executada sob
patrocinio identificado. Normalmente vem em forma de uma noticia ou anincio dos
produtos ou servigos de uma empresa visando a afetar a consciéncia, o conhecimento, as
opinides ou comportamento do publico-alvo. E é feita através de comunicados de
imprensa, conferéncias de imprensa, artigos de destaque, fotografias, filmes ou

comunicados de imprensa em video ou audio.

Andrews e Shimp (2018) defendem que a publicidade refere-se a uma forma de

comunicacdo paga e mediada a partir de uma fonte identificavel, destinada a persuadir
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0 recetor a tomar alguma medida imediata ou no futuro. E tem a funcdo de informar,
influenciar, aumentar a saliéncia, agregar valor aos produtos ou servi¢os da empresa e

auxiliar os outros esforgos de marketing.

1.3.1.2 Promocéo de vendas

Para Kotler e Keller (2012), promocdo de vendas refere-se a um conjunto de
ferramentas de incentivos, na maioria de curta duracdo, desenvolvidas para estimular a
experimentacdo ou compra imediata e em grande quantidade de um bem ou servico e é
composto por promogdes de consumos (amostra, cupons e prémios) promogoes
comerciais (bonificacbes de propaganda e exposi¢do) e promog¢do corporativas e da

forca de vendas (concursos para representantes de vendas).

Para Belch e Belch (2018) promocéo de vendas sdo aquelas atividades de marketing que
fornecem valor extra ou incentivos para a forca de vendas, aos distribuidores ou aos
consumidores finais e visam estimular as vendas imediata. Segundo 0s mesmos autores

a promocao de vendas divide-se em duas grandes categorias:

a) a primeira consiste nas atividades orientadas para o consumidor onde sdo
oferecidos cupons, amostras, prémios, descontos, concursos, sorteios € varios
materiais no ponto de vendas visando incentivar os consumidores a fazer uma
compra imediata e, assim, pode estimular as vendas de curto prazo .

b) a segunda categoria refere-se as atividades orientadas para as empresas, que por
sua vez € direcionado para os intermediarios de marketing, tais como grossistas,
distribuidores e retalhistas onde sdo oferecidos merchandising, ofertas de pregos,

concursos de vendas, feiras comercias e subsidios de prémios.

Em conclusdo pode referir-se o seguinte: A promocdo de vendas consiste em todas as
atividades promocionais que estimulam o comportamento do comprador a curto prazo,
ou seja, a venda imediata. Em comparacdo, a publicidade e as relagdes-publicas séo
normalmente concebidas também para atingir outros objetivos, como desenvolver a
notoriedade da marca ou influenciar as atitudes comportamentais dos consumidores e

sdo direcionadas aos grossistas distribuidores, retalhistas, consumidores e, as vezes, a
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propria forca de vendas da empresa (Andrews & Shimp, 2018). Segundo 0s mesmos
autores, a promogéo de vendas inclui o uso de permissdes de exibicdo, desconto em

funcdo de quantidade e assisténcias em ralacdo a mercadoria ou servicos.

1.3.1.3 Marketing digital e social media

O marketing digital é a promoc¢do de produtos ou servicos através de canais digitais,
especialmente online, por exemplo, marketing em mecanismo de busca, banner,
publicidade mdvel e aplicativos baseados em localizacdo. Por sua vez, o marketing de
media social representa uma forma especial de comunicagdo online através do qual as
informacdes, ideias e videos ou o conteudo gerado pelo utilizador pode ser
compartilhado dentro de rede social do utilizado (Andrews e Shimp 2018). Um outro
aspeto destacado por estes autores, sao os tipos de medias que ajuda na promocao de

produtos.

Estes medias consistem em medias propria em que a empresa cria o seu canal, website

ou aplicativos para interagir com seu publico; medias paga refere-se a publicidade em
que a empresa paga a um terceiro para alavancar o seu canal, produtos ou servigos no
mecanismo de busca; e a ultima media € conhecida por media livre que por sua vez
consiste na publicidade resultantes dos esfor¢os promocionais das relages-publicas; a
media social de boca-boca, entretanto, ndo é pago pela empresa, ou seja, nessa media 0s
cliente servem como canal de divulgacdo dos produtos ou servicos da empresa
(Andrews e Shimp 2018).

1.3.1.4 Relagdes-publicas

As relacdes-publicas sdo determinadas por uma variedade de programas internos
destinados aos funcionarios da empresa, consumidores, outras empresas, 0 Governo e as
médias para promocao ou prote¢cdo da imagem da empresa e a comunicacao de cada um
dos seus produtos (Kotler & Keller, 2012).

Segundo Andrews e Shimp (2018) as relagGes-publicas sdo atividades organizacionais
envolvidas com as promogdes da boa vontade entre uma empresas e 0s seus publicos
tais como os funcionarios, fornecedores, consumidores, agéncias governamentais, bem

como os acionistas e foca-se nos aspetos orientados para a comunicagdo de marketing
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com o publico; por exemplo, a publicidade, lancamentos de produtos, tratamento de
rumores e a deturpacéo sobre as atividades de empresas bem como dos seus produtos ou
servigos. A publicidade é uma comunicacdo ndo pessoal para um publico de massa:
entretanto, ao contrario da publicidade, as relaces publicas ndo sdo pagas pela empresa
e normalmente aparecem na forma de noticias ou comentérios editoriais sobre o0s

produtos ou servigos de uma empresa.

Belch e Belch (2018) definem as relagfes-publicas como um processo de comunicacao
estratégica que visa a construcdo de relacGes reciprocamente e benéficas entre a
empresa e 0s publicos e é feito por meio de publicacdes especiais, participacbes em
atividades comunitarias, angariacdes de fundos, patrocinios de eventos especiais e entre
outras atividades com o objetivo de melhorar a imagem da empresa. Também as
empresas usam a publicidade como a ferramenta de relacGes-publicas para comunicar a
sua posicdo em relacdo as questBes sociais, ética, diversidade, gestdo ambiente e

envolvimento comunitario.

1.3.1.5 Marketing direto

O marketing direto consiste em uso de canais diretos aos consumidores para conseguir
e entregar bens e servigos aos clientes sem intermediarios (Kotler & Keller, 2012) . Para
Belch e Belch (2018) o marketing direto é uma publicidade de resposta direta, em que
um produto ou servico é promovido através de um anuncio que visa incentivar o
consumidor a comprar. E é mais do que mala direta e catdlogos de venda por
correspondéncia, pois envolve um conjunto de uma variedade de atividades que
engloba a gestdo do banco de dados, venda direta, telemarketing e publicidade de

reposta direta através de mala direta, online e medias de transmissdo online e impressas.

Andrews e Shimp (2018), definem o marketing direto como um sistema interativo de
marketing que usa um ou mais meios de publicidade para dar uma resposta ou transacao
mensuravel em qualquer local e os seus métodos incluem a publicidade de resposta
direta, venda direta, telemarketing, bem como o uso de técnicas de marketing de banco
de dados.
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1.3.1.6 Vendas Pessoais

As vendas pessoais referem-se a uma ferramenta mais eficaz nos estagios mais
avancados no processo de compra, essencialmente para desenvolver a preferéncia e a
convicgdo do cliente e leva-lo a acdo. S@o caracterizadas pela interagdo pessoal,
relacionamento e a resposta das possiveis obje¢des do cliente (Kotler & Keller, 2012) .

Para Belch e Belch (2018) as vendas pessoais sdo formas de comunicacdes de pessoa
para pessoa na qual um vendedor tem o propdsito de ajudar ou persuadir os atuais e 0s
potenciais clientes a comprar os produtos ou servigos da empresa ou agir de acordo com
uma ideia. Ao contrério da publicidade, as vendas pessoais envolvem contactos diretos
entre o comprador e o vendedor, quer de forma presencial ou através de alguma forma
de telecomunicacdes como as vendas por telefone e permite ao profissional marketing
personalizar as suas acdes tendo em conta ao feedback imediato que recebe durante a

interacdo.

As vendas pessoais sd0 comunicacfes pagas, de pessoa a pessoa, no qual os vendedores
determinam as necessidades e desejos dos atuais bem como potencias clientes com o
objetivo de persuadi-los a comprar os produtos ou servigos da empresa e podem ser
feitas de varia forma de comunicacdo tais como de cara a cara, venda por telefone, bem

como contactos online (Andrews e Shimp 2018).
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Figura 2 — Mix da comunicacao

‘ Publicidade

- Relacbes- Pubicas

Vendas pessoais

Fonte: Andrews e Shimp (p. 9, 2018)

1.3.2 O processo de desenvolvimento de comunicagdo de mix de marketing

O desenvolvimento de um mix de comunicagéo eficaz de marketing passa por diversas
etapas como a definigdo do publico-alvo, dos objetivos da comunicacao, da elaboracéo
da comunicacdo, da selecdo de canais de comunicacdo, da determinacdo do orgamento
de comunicacdo, da mensuracdo e gestdo de comunicacdo integrada de marketing
(Kotler & Keller, 2012).
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Figura 3 — O desenvolvimento de uma comunicacéo eficaz de marketing
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Fonte: Kotler & Keller (2012, p. 518)

1.4 O Processo de elaboracéo de orcamento de Marketing

Uma das decisbes mais criticas que 0s responsaveis de marketing enfrentam no
exercicio das suas fungdes consiste em quanto gastar na comunicagdo ou promogao dos

produtos ou servigos das suas empresas.

Com efeito, nem sempre as suas atividades sdo vistas como investimento, mas sim
como despesa para algumas empresas. Por isso, muitas vezes 0s gastos em
comunicacdo sdo os primeiros a serem cortados nos momentos dificeis do mercado,

como a recessdao ou a diminuicdo da procura dos seus produtos ou servigos das
empresas, ndo obstante de estudos indicaram ao contrario (Dash, Havaldar &

Alexander, 2014).
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II.
I1I.
IV.

O orcamento de marketing é determinado pelo planeamento dos gastos de marketing
durante um determinado periodo, como um ano, semestre, trimestre ou um més (Dole,
2021). Esses gastos ou custos sdo projetados para orientar as atividades de marketing na
fase do desenvolvimento de produto, das vendas, na distribui¢éo, publicidade, promocéo
de vendas, relagfes publicas, no atendimento ao cliente, logistica externa e atendimento
aos pedidos (Weber, 2002).

Para Verbytska (2021), o orcamento de marketing refere-se aos custos de investigacao
do mercado e do publico-alvo, a promocdo da competitividade do produto, a informacéo
do cliente sobre o produto ou servico (publicidade, SEO, SMM, promocoes,
participacdo em exposicOes), para a construcdo de uma imagem da marca, a

organizagao da distribui¢do do produto e da rede de vendas.

Segundo um estudo realizado no Reino Unido por Wills e Kenney (1988), os resultados
sugiram que o orcamento de marketing seja definido em varios niveis, em que cada

nivel seja mais especifico e 0 modelo sugerido pelos autores envolve quatro etapas:

As despesas de marketing sdo acordadas com base nos detalhes sobre a forma como
devem ser gastas;

Ap6s esse acordo geral, o orcamento ¢ atribuido em fun¢do de grupos de produtos;
E tomada a decisdo sobre a divisido entre as despesas acima e abaixo da linha;

Na ultima etapa, ¢ dada uma consideragcdo detalhada a combinacao precisa de cada

marca.

Esse modelo ndo é claro. Primeiro, em algumas empresas, o departamento de marketing
tem influéncia limitada no tamanho de orgcamento; segundo, a estrutura organizacional
influencia o tamanho de orcamento; terceiro, o ponto de partida para colocar o nimero
total no orcamento continua a ser incerto e obscuro; e por ultimo, o processo de
elaboracdo de orcamento € propenso a tentativa de influéncia social, seletiva e de
informagdo distorcida (Piercy,1987). Ainda o0 mesmo autor afirma que o processo de
elaboracdo de orcamento de marketing pode ser realizado de cima para baixo no caso de
pequenas empresas, tendo em conta a sua limitagéo financeira e vice-versa, dependendo

do tamanho da empresa.
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Para Kotler e Keller (2012), existem quatro métodos para determinar o orcamento da
comunicagdo de marketing que sdo: método de recursos disponiveis, de percentagem de
vendas, da paridade com a concorréncia e 0 método de objetivo e tarefas. Entretanto,
Dash et al. (2014) afirmaram que o0s métodos que as empresas recorrem para
determinacdo dos seus orcamentos de comunicacdo ou promogdo sdo 0 método
acessivel, da percentagem de venda, da paridade competitiva e 0 método dos objetivos e
das tarefas e, ainda, esses métodos podem ser empregados em conjunta ou de forma

separada.

Os métodos de definicdo de orcamento de comunicacdo de marketing sdo divididos em
métodos de julgamento que por sua vez subdivide-se em método do valor disponivel, da
alocacdo arbitrdria e o método da inércia; o método competitivo ou paridade
competitiva; método baseado nas percentagem das vendas ou de lucro e pelo valor fixo
de cada unidade; o método de mensuracdo que também esta subdividido em retorno
sobre investimento, modelagem, payback, e abordagem experimental; e os métodos de
objetivos e tarefas (Galdo & Crescitelli, 2015; West & Prendergast, 2009).

Na oOtica organizacional, West e Prendergart (2009) argumentam que 0 processo de
orcamento das comunicacfes de marketing normalmente é categorizado em trés tipos de

sistemas de decisao.

O primeiro sistema é chamado de Bottom-up/Top-dawn, no qual os gastos sdo
decididos pelo departamento de marketing, e este pode ser alterado pela administracéo e
até pode voltar para os responsaveis marketing para adequar as suas atividades em

funcgéo das alteragdes feitas.

O segundo é o Top-Down/Botton-Up que consiste, por sua vez, no inverso do primeiro,
ou seja, o orcamento é determinado pela diretoria, modificado pelo departamento de

marketing e finalmente decidido pelos diretores.
E o terceiro é feito pelos responsaveis envolvidos no processo.

A definicdo de orcamento de marketing visa manter a empresa no caminho certo no que
tange aos custos de marketing, ajuda, igualmente, na alocagcdo dos recursos de acordo

com a prioridade, estabelece os parametros e as metas para diferentes canais de
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marketing, ajuda no pensamento de negd6cio ao longo prazo e por ultimo é um

investimento no desenvolvimento de negécio (Dole, 2021).

Para a sua elaboracao eficaz, sdo necessarios considerar alguns pontos essenciais, tais
como o foco no consumidor, onde interage com o marketing, o alinhamento do
orcamento com as metas de marketing, a atencdo aos custos ocultos, focar nas
prioridades e medir a eficicia do orcamento por meio do calculo do ROI. Entretanto, o
orcamento de marketing ajuda a navegar no curso dos esforcos de marketing numa
empresa (Dole, 2021).

1.5 Os Processos ou métricas que suportam a analise de dados de ac6es de
marketing

O ambiente atual de negdcio € caracterizado pelas mudangas tecnoldgicas, preferéncias

dos clientes e na competi¢do acirrada do mercado (Skackauskiené et al., 2023; Li &

Meng, 2022).

Dada a elevada dindmica do ambiente, as empresas precisam de avaliar constantemente
a eficécia das atividades de marketing para se manterem competitivas e atender as novas
necessidades dos clientes (Skackauskiené¢ et al., 2023; Chun et al., 2020). Com efeito, o
marketing desempenha um papel fundamental para qualquer empresa no que toca a
criacdo do reconhecimento da marca, receitas e manter a fidelizacdo do cliente
(Camilleri, 2017; Porto et al., 2017; Fetais et al., 2022).

No entanto, avaliar a eficacia das atividades de marketing € um desafio para os
profissionais de marketing, dada a complexidade e a influéncia dos fatores envolvidos
(Skackauskiené et al., 2023; Gao, et al., 2022). A avaliagdo da eficdcia do marketing
oferece as empresas diversos beneficios que sdo cruciais para o sucesso no ambiente
atual de negdcios (Jamil et al., 2022). Além disso, influencia diretamente no processo de
orientacdo para a tomada de decisdo futura em termos de selecdo das atividades de
marketing (Melovi¢ et al., 2021).

Portanto, a pressédo exercida pela alta administragédo das empresas aos profissionais de

marketing para entregar resultados eficazes das atividades de marketing acrescentou o
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interesse pelas métricas de avaliacdo da eficécia e eficiéncia de marketing (Hacioglu &
Gok, 2013).

As métricas que os profissionais de marketing recorrerem para avaliarem as suas agoes
variam dos gerais como o retorno de investimento em marketing, até as mais especificas

como as taxas do envolvimento e alcance nas médias sociais (Camilleri, 2017).

As meétricas de marketing sdo conjunto de indicadores que servem para medir
diferentes aspetos do desempenho do marketing nas empresas, de formar quantitativa e
qualitativa, permitindo aos gestores acompanhar o alcance dos objetivos do negécio
(Solcanskye et al., 2011; Kottler & Keller, 2007; Amblere et al., 2001). Com isso,
permitem que o profissional de marketing quantificar, comparar e interpretar 0s

resultados das suas acgdes (Solcanskye et al., 2011).
Diversos autores oferecem a sua perspectiva sobre as métricas de marketing.

Para Fukutomi et al. (2021), as métricas gerais de marketing sdo: participacdo no
mercado, reconhecimento da marca, satisfacdo, simpatia, preferéncia, disposi¢do para
recomendar, lealdade, qualidade percebida, participacdo na carteira dos clientes e

participacdo de voz.

Segundo Ambler et al. (2003), as métricas de marketing sdo medidas internas e externas
relacionadas com o marketing e a posicdo do mercado que expressa 0 desempenho
financeiro das atividades de marketing a curto e longo prazo.

A propésito Lehmam e Reibstein (2006), afirmam que as métricas de marketing séo
indicadoras ou sistemas quantitativos que medem e registam as atividades
desenvolvidas no processo de marketing para identificar os problemas, explica-los,

comunicar e planear as ag¢des corretivas para o futuro.

Ja de acordo com Mints et al. (2021), as métricas de marketing sdo uma forma de
acompanhar e controlar os negocios, com o proposito de identificar os problemas e

diagnosticar as suas causas, além de planear os futuros resultados.

Mitina (2019) define as métricas de marketing como a monitorizagdo e controlo

constante e regulares dos indicadores quantitativos da empresa e do mercado no seu
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todo, com vista a identificar e solucionar os problemas da empresa, com o0

desenvolvimento do negécio e atendimento das necessidades dos clientes.

Ao longo do tempo foram feitas vérias tentativas de classificacdo das meétricas de
marketing. Com base no exposto, constata-se que ndo ha consenso nas classificacfes
das métricas de avaliacbes das atividades de marketing como se pode ver nas
conclusdes das pesquisas que se segue.

Ambler e Riley (2000) identificaram 38 medidas de avaliacdo de eficacia do marketing.
Entretanto, Clark (1999) encontrou 20 destas medidas e, no entanto, Davidson (1999)

propds 10 métricas principais para mensuracao das atividades de marketing.

Ja Ambler et al. (1999) concluiram que as métricas de marketing podem ser resumidas

em seis categorias:

a) Medidas financeiras sdo determinadas pelo volume de negodcios, margens de
contribuicao e de lucro;

b) Medidas de mercado competitivo consistem em participacdo de mercado,
participagdo de publicidade e de promogao;

¢) Medidas de comportamento do consumidor cinge-se na penetragdo, fidelizacao e
as conquistas de novos clientes.

d) Medidas do consumidor intermediario consiste em reconhecimento da marca,
satisfacdo e intencao de compra;

e) Medidas de cliente direto ¢ determinado pelo nivel de distribuicdo, lucratividade
de intermediarios e qualidade de servigos;

f) Medidas de inovagdo consiste no langamento de novos produtos e as suas

receitas em termos de percentagem do volume total de negocios.

Portanto, as métricas de marketing sdo um conjunto de ferramentas que os profissionais
de marketing recorrem para prever, acompanhar e medir os resultados das suas
atividades ao longo de um determinado periodo.

1.6 Marketing digital

O marketing digital foi definido de varias maneiras por diferentes autores (llori,2022).

O marketing digital consiste num processo pelo qual as empresas usam tecnologias
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digitais para adquirir clientes, construir preferéncias dos clientes, promover as suas
marcas e reter clientes para aumentar as vendas (Su et al., 2023). Isso envolve a
otimizacdo de mecanismo de busca de pesquisa, publicidade em mecanismo de busca de
pesquisa, média social, jornais, por e-mail, marketing on-line, comércio eletronico,
comunidade online, gestdo de relacionamento com os cliente e marketing de afiliados
(Shad & Murthi, 2021).

A este propdsito, Dsouza e Panakaje (2023) entendem que é um ritual de promocao e
publicidade de diferentes produtos ou servi¢os de maneira criativa, Unica por meios de
maltiplos canais de distribuicdo que liga os profissionais de marketing e aos
consumidores. O marketing digital tem como base a reducdo de custo e atividades com
prazo determinado. Visa também converter os leads em clientes fortes e fiéis,
preservando as suas necessidades futuras por meio de personalizacdo dos produtos ou

servicos em funcgéo das suas escolhas.

O marketing digital é um processo adaptativo e habilitado pela tecnologia, pelo qual as
empresas colaboram com os clientes e parceiros para criar, comunicar, entregar e
sustentar valor todas as partes interessadas em conjuntos (Kim et al., 2021; Guercini et
al., 2018; Lamberton & Stephen, 2016).

Segundo Artur (2016), o marketing digital consiste no uso da tecnologia digital para
melhorar o atendimento das necessidades dos clientes de maneira efetiva,
desenvolvendo canais para alcangar potenciais publico-alvo e os objetivos de negécios.
Ainda o mesmo autor enfatiza que o marketing digital é a identidade digital de uma

empresa, através do qual se expbe aos seus produtos ou servi¢cos no mundo digital.

Segundo American marketing association (2024), o marketing digital consiste num
termo amplo que engloba diversos canais da promocao comerciais para 0s potenciais

clientes e sdo realizados em:

a) Search Engine Optimization (SEO) significa otimizacdo para motores de
pesquisa. O SEO refere-se a um mecanismo de pesquisa pelo qual um site ou
pagina de website ¢ melhorado para potencializar a frequéncia e quantidade de
trafego organico em motores de busca (Kareem, 2009; Almukhtar et al., 2021).

Entretanto, o SEO € o processo que visa ajudar a elevar a classificagdao do site no
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b)

d)

Google e em outros motores de busca, com o objetivo de ter o sife em frente de
mais usudrios (Almukhtar et al., 2021).

Search Engine Marketing (SEM) consiste em colocar uma menagem em um
mecanismo de busca para incentivar cliques quando os usudrios utilizarem as
mesmas palavras-chaves num site (Sahin, & Dirsehan, 2023). Segundo os
mesmos autores, ¢ um tipo de marketing que gera lucro por meio de promogao
de links para aumentar a exposicdo de site e emprega as técnicas de SEO, bem
como as publicidades pagas por cliques.

Search Engine Advertinsing (SEA) significa publicidade em mecanismo de
pesquisa. O SEA refere-se a uma tatica de marketing digital que visa posicionar
as paginas promovidas no topo da lista de resultados de pesquisa e ¢ visto como
a estratégia de “paid search” (Venancio, 2021).

Social Media Marketing (SMM) ¢ qualquer forma de marketing direto ou
indireto que ¢ utilizado para construir a consciéncia, reconhecimento, recall ¢
acdo para um produto ou servigo da empresa e tem feito através de ferramentas
da web social como blog, sites de redes sociais e de compartilhamento de
conteudos (Al & Gide, 2017). O SMM consiste em comunicagdo multidirecional
em que as empresas recorrem para comunicar com os seus clientes (Akar &
Topeu, 2011) utilizar canais de media social como o Facebook, Linkedin,
Instagram e entre outros para promover os produtos ou servigos da empresa.
Para o Weinberg (2009), ¢ o processo que capacita os individuos a promover os
seus sites, produtos ou servicos por meio de canais de medias social online e
aproveitar uma comunidade muito maior que ndo pode estar disponivel através
de meios convencionais. Entretanto, Akre et al. (2019) sustentam que o SMM
consiste num sistema que permite aos profissionais de marketing envolverem-se,
colaborarem e interagirem com os seus clientes para fins de marketing.

E-mail marketing consiste em comunicar com os seus leitores por meio de e-
mail e podem ser feitos através de plataformas de e-mail marketing ou
plataformas de automag¢do de marketing disponiveis na internet para enviar e-
mail em grande ou pequena quantidade de contato, tendo em consideragao a lei

de privacidade e spam (Faustino, 2017).
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f) Marketing de afiliado consiste numa atividade colaborativa entre as
organizagdes € empresas para gerir lucros entre as partes por meio de acordo nos
produtos ou servigos publicitarios (Erislan, 2024). Ainda o mesmo autor salienta
que ¢ muito eficaz e eficiente nas comunicac¢des dos produtos ou servigos, pois €
mais econdmico em comparacdo com as promog¢des dos produtos em off-line e
possui amplo alcance. Vale ressaltar também que o marketing afiliado recorre as
redes sociais nas suas atividades de comunicagoes.

g) Marketing de contetido refere-se a criagdo, distribui¢do e partilha dos
conteudos essencialmente relevantes e divertidos com os clientes na fase da
reflexdo de compra, com vista a motiva-los a converter o processo em lucro para
a empresa (Bubphapant & Brandao, 2024). O marketing de conteudo consiste no
envolvimento de um determinado publico-alvo no compartilhamento das
informacdes, ideias bem como as experiéncias que beneficiam as outras pessoas
sem pedir nada em troca (Ahmad, Musa & Harun, 2016).

h) Publicidade nativa ¢ determinada pelo conteido de media cocriado por
uma marca ¢ uma organizacao de media que se parece com o conteudo original
na plataforma de um editor (Wang & Li, 2017). A publicidade nativa, também
chamada de jornalismo de marca, mistura-se com o conteudo editorial
circundante e contorna com o sucesso a resisténcia, pois € menos visto como

uma forma de persuasao pelos consumidores (Ciurel, 2023).

1.7 O Marketing farmacéutico

O marketing farmacéutico € um ramo de marketing social que surgiu da necessidade de
harmonizacéo entre a producdo, consumo de medicamento e visa atualizar o mercado de

bens e servigos farmacéuticos (Véalceanu, 2016).

Segundo Haider e Mehdi (2023), o marketing farmacéutico é caracterizado pela sua
complexidade, pois combina a pesquisa cientifica, regulamentacfes governamentais e a

procura dos consumidores. Envolve a promocdo e a distribuicdo dos produtos
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farmacéuticos, tem como o objetivo principal de informar os beneficios aos

profissionais de saude e os consumidores, bem como uso racional desses produtos.

A sua estratégia engloba a introducdo e promocao dos medicamentos sujeito a receita
médica, medicamento ndo sujeito a receita médica e biolégica a comunidade dos

profissionais de salde e o publico em geral (Haider & Mehdi, 2023).

O marketing farmacéutico consiste num processo de comunicacdo de empresas,
produtos/servicos novos e existentes das marcas farmacéuticas para o publico em geral,
assim como para os profissionais de salide (Kejariwal et al., 2022; Mackey, 2016). E
feito em atividades online e off-online, distribuicdo de exames, criacdo de itens
aprofundados, trabalho para aumentar a conscientizagdo sobre a doenca,
disponibilizagdo de recursos aos pacientes, realizagcdo de eventos e reunibes com
especialistas de diferentes areas de satde, médicos, bem como outros profissionais de
saude (Mackey, 2016).

Gaspar et al. (2016) definiram o marketing farmacéutico como um processo de
planeamento e execucdo de toda a comunicacdo, que envolve diretamente a
comunicacdo, com vista a obter a negociagdo para cumprir 0s objetivos definidos pelas

entidades individuais ou organizacionais.

Rajput e Pandey (2022) afirmam que o marketing farmacéutico é uma ala especializada
de gestdo farmacéutica que envolve um conjunto de escopos com vias de marketing

espalhadas para os médicos, farmacéuticos até os consumidores em geral.

Ao contrario do marketing em geral, o marketing farmacéutico é essencialmente
determinado a partir dos profissionais desta area, porque pertence a uma categoria de
produtos Uteis e necessitados, mas que ndo podem ser desejados, uma vez que nunca se
planeia comprar um medicamento ou equipamento médico em geral, a ndo ser que que

prescrito ou aconselhado por um profissional de satde (Riput & Pandey, 2022).

1.7 Comunicagéo de marketing farmacéutico

A orientacdo do marketing exige que as atividades de comunicacdo gerem 0S processos

de troca de valor entre a empresa e o seu ambiente.
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A comunicacdo de marketing consiste num conjunto de informacbes que as empresas
enviam a partir de diversas fontes, ndo apenas aos seus clientes, bem como as partes

interessadas e as informacoes recolhidas sobre o mercado (Pilarczyk, 2011).

A comunicacdo no setor farmacéutico portugués é complexa, pois engloba uma
variedade de condicionalismos, formatos e publico-alvo (Pilarczyk, 2011). Ainda o
mesmo autor defende que as comunicacfes de marketing no setor farmacéutico podem

ser analisadas como um processo gque abrange trés elementos fundamentais:

a) Remetentes de mensagem (fabricantes de medicamentos, representantes
médicos, grossistas, farmacias, autoridades reguladoras etc.).

b) Conteido da mensagem (propriedade de medicamentos, aplicacdo, dosagem,
efeitos dos medicamentos) e canais (pessoal, ndo pessoal e mista).

c) Recetores das mensagens (paciente, profissionais de satde, grossitas,

farmacéuticos, pontos de venda nao farmacéutico no caso dos OTC etc.).

No entanto, a comunicacdo de medicamento sdo todas as atividades informativas e
persuasivas que possam levar a compra de medicamentos, através de delegados de
informacdo médica (equipa comercial) e ferramentas de marketing farmacéutico como
presentes, patrocinios, participacdes nas feiras, nas revistas especializadas, folhetos, etc.
(Albarg & Suleiman, 2021).

A forma como a comunicacdo ¢ feita neste setor depende do tipo de medicamento a ser
comunicado, pois os medicamentos sujeitos a receita médica s6 devem ser comunicados
para os profissionais de salde e 0s ndo sujeitos a receita médica podem ser comunicados

ao publico em geral, ou seja, nos meios de comunicacao de massa (Pilarczyk, 2011).

Segundo Aroso (2013), ao contrario de outros paises, como os Estados Unidos da
América, em Portugal € proibida a comunicacdo dos medicamentos sujeitos a receita
médica em qualquer meio que ndo seja dirigido exclusivamente aos profissionais de
salde, ou seja, esta vedada a publicitacdo em meios generalistas de televisdo, radio,

imprensa e Internet.

Por outro lado, as agdes de marketing nesse setor sempre deparam com controversas,

pois do lado da industria farmacéutica é visto como uma oportunidade de informar aos
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técnicos de saude, e educar os pacientes e prestadores de servigos sobre o0s possiveis
tratamentos, abre a possibilidade da comunicag&o entre o medico e o paciente e pode até
aumentar o contacto entre 0 médico e paciente. Por outro lado, argumenta-se que as
promocdes podem levar ao aumento de custos de medicamentos, porque induzem 0s
médicos a prescreverem 0s medicamentos mais caros ao invés das alternativas mais
baratas e igualmente eficazes devido a capacidade persuasiva que a comunicagdo
desempenha (Dava, 2014).

Os profissionais de saude sdo pessoas que decidem sobre o medicamento que um
paciente deve tomar, portanto, as estratégias de marketing mix da comunicacdo das
empresas farmacéuticas sdo as dirigidas, visando afetar os comportamentos no momento

da prescricéo e venda de medicamento (Jalali et al., 2022).

CAPITULDO Il - O setor da indUstria farmacéutica e apresentacéo da entidade
acolhedora

1. A Industria farmacéutica

A industria farmacéutica é um setor dindmico e altamente regulamentado pelos
governos e entidades que intervém na aprovacdo de medicamento nos diferentes paises,
no estabelecimento de precos, na qualidade, nas praticas de marketing e de
comparticipagdes (Ferreira, 2008). Essas regulamentaces séo feitas pelas entidades
nacionais e internacionais competentes que acompanham a produc¢éo, comercializacao
dos medicamentos e fazem avaliacdo das suas qualidades, bem como as praticas de

marketing do setor farmacéutico (Francer et al. 2014).

Em Portugal, a entidade que regula e supervisiona o setor de medicamento é o
INFARMED (Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Saude 1.P.) e em
colaboragdo com outras entidades internacionais que exercem essas funges, tais como
EMA (European Medicines Agency) que regula a aprovagdes e farmacovigilancia,
IFPMA (International Feration of pharmaceutical Manifacturers & Association) que
por sua vez visa regular assuntos ligados a promocéo de medicamentos (Francer et al.,
2014).
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A definicdo de medicamento utlizada atualmente em Portugal consta do Decreto-Lei n.°
176/2006, posteriormente atualizado pelo Decreto Lei n.° 20/2012 de fevereiro, que diz
que medicamento ¢ “toda a substancia ou associagdo de substancias apresentada como
possuindo propriedades curativas ou dos seus sintomas ou que possa ser utilizada ou
administrada no ser humano com vista a estabelecer um diagnoéstico médico ou,
exercendo uma acgdo farmacoldgica, imunoldgica ou metaboldgica, a restaurar, corrigir

ou modificar fungdes fisiologicas” (Sousa, 2021, p. 27).

Os medicamentos sdo classificados em medicamento sujeito a receita médica (MSRM)
art. 3.°n.° 1 alinea a) e medicamento néo sujeita a receita médica (MNSRM) art. 3.° n.°
1 alinea b) ou conhecido também pelo Over-Ther- Counter (OTC) segundo o Decreto-
Lei n.° 209/94, de 6 agosto revogado pelo Decreto-Lei n.° 176/ 2006, de 30 de agosto.
Importa salientar ainda que o sujeito a receita médica subdivide-se em inovadores e

genéricos.

Os medicamentos genéricos sao produtos farmacéuticos, geralmente destinados a serem
intercambidveis com os produtos inovadores, fabricados sem a licengca das empresas
inovadoras e comercializados ap6s a data de expiragdes das patentes ou direitos
exclusivos (Hassali et al., 2014; OMS, 2012). E idéntico ao da marca, segundo 0s
autores referenciados em cima, em termos de seguranca, qualidade, eficacia, forma
farmacéutica, dosagem e via administracdo e tem a mesma utilidade com o
medicamento inovador, e o que lhe diferencia sdo os ingredientes inativos como a cor,

forma e embalagem.

No que concerne aos medicamentos ndo sujeitos a receita médica sdo aqueles que
podem ser comprados sem a receita médica para tratamentos de dores de cabeca,
resfriados, tosse, alergias, entre outros sintomas leves. O crescimento desse segmento
justifica-se pelas mudancas de estilo de vida das pessoas motivada pela forma de
alimentacéo, pela disperséo do trabalho, entre outros fatores, geram um maior stress no
corpo. Isso leva a dor de cabeca, stress psicologico, hipertensdo, dor nas costas, acidez e
aumento de sensibilidade. Assim, para resolver esses problemas, as pessoas passaram a
consumir mais os OTC, pois deparam com falta de tempo para marcaram consultas

médicas, esperar até encontrar 0 medico e depois seguirem a rotina, bem como o0s
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medicamentos que vao ser prescritos pelos médicos (Srivastava & Wagh, 2017) . S&o

disponibilizados nas farmécias, nos supermercados e nas lojas online.

Ainda importa realcar que dentro dessa categoria ha uns que s6 podem ser comprados

nas farmacias.

Segundo a APIFARMA, o mercado de medicamento divide-se trés grandes grupos:
mercado ambulatorio de prescricdo com 68,9% em 2011 e 55,1% em 2023, 0 que
demostra que este segmento esta a decrescer; 0 mercado hospitalar contava com 26,0 %
em 2011 e em 2023 conta com 37,0%; e OTC (over-ther-counter) contava com 5,1% em
2011 e em 2023 conta com 7,9% .

Reparticdao do Mercado Total de Medicamentos

Quota em Valor, %

201 2023

55,1%

|

68,9%

L/

M. Ambulatdrio de prescricao

M. Ambulatdrio de prescrigao

= OTC s OTC

= M. Hospitalar = M. Hospitalar

Fonte: APIFARMA

E um mercado que tem estado a crescer ao longo da Gltima década, como se pode
constatar no grafico que se segue.
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Valor, Milhoes de euros

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Mercado Total = M. Ambulatério (PVP) + M. Hospitalar (PVH); M. Ambulatério inclui o mercado OTC; M. Hospitalar, exclusivo ao SNS

Fonte: APIFARMA, 2024

Variacao Homologa, %

Fonte: APIFARMA, 2024

Em Portugal, os medicamentos sdo produzidos ou importados pelas empresas
especializadas, os laboratérios e importadores farmacéuticos, distribuidos pelos
grossistas as farmécias que por sua vez vendem diretamente ao consumidor final
(Ferreira, 2008). O mercado é caracterizado por um conjunto de grupo heterogéneo que
intervém desde as empresas que produzem ou importam, distribuidores, farméacias,
médicos, restantes prestadores de servicos de salde, doentes, entidades prestadoras de
cuidados de saude, privadas e publicas que se destacam pela quantidade de informacéo
assimétrica e pelo facto de ndo serem um mercado homogéneo, porque encontra-se
segmentados por classes terapéuticas (Ferreira, 2008). Segundo 0 mesmo autor, as

atividades de marketing séo realizadas pelos delegados de informagéo médica ou equipa
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comercial, publicacbes de novos tratamentos nas revistas cientificas, e-mail marketing,

patrocinio das pesquisas cientificas e entre outras.

A luz do artigo 152 do capitulo IX do Estatuto do Medicamento, do Decreto-Lei n.°
20/2013, de 14 de fevereiro (que Procede a sétima alteracdo ao Decreto-Lei n.°
176/2006, de 30 de agosto), “é proibida a publicidade junto do publico em geral dos
medicamentos sujeitos a receita médica”. Deste modo, como consta no artigo 154° “os
medicamentos sujeitos a receita médica s6 podem ser anunciados ou publicitados em
publicacGes técnicas ou suportes de informacdo destinados e acessiveis exclusivamente

por médicos e outros profissionais de satde”.

Com base no exposto, percebe-se claramente quem sdo os publicos-alvo da
comunicacdo de marketing dos medicamentos sujeitos a receita médica e constata-se

que a sua legislacdao tem uma malha mais apertada.

2. Apresentacao e descricdo da Empresa

Este capitulo visa falar de como surgiu a empresa, 0 seu reconhecimento ao longo do
tempo até a data presente, a missdo, a visdo e valores da Bluepharma Genéricos e
CuidaFarma, ambas pertencentes a Bluepharma Group, e ainda apresenta o
organograma de unidade de negécio da Bluepharma Group.

2.1 Histdria da empresa

Um grupo de profissionais ligados a area farmacéutica, adquiriu, em fevereiro de 2001,
uma unidade industrial pertencente a multinacional Bayer, que se localizava em
Coimbra. Assim, nasceu a Bluepharma® como uma empresa do setor da indUstria

farmacéutica de capital exclusivamente portugués.

Em fevereiro de 2002, a Bluepharma criou a Bluepharma Genéricos com o propdsito de

comercializar medicamentos genéricos 2 de marca propria, quer a nivel nacional quer

1 para mais informagoes, consultar: Bluepharma (bluepharmagroup.com).
2 Segundo a Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Satide (INFARMED).
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internacional. A Bluepharma genéricos iniciou as suas atividades em 2003 com apenas
4 medicamentos genéricos. Atualmente conta com cerca de 80 medicamentos genéricos

no seu portfdlio.

Ainda em 2003, a Bluepharma criou o Centro de Investigacdo e Desenvolvimento
(I&D) e conseguiu obter a certificagdo da Internacional Organization for
Standardization (1ISO) 9001° e 14001“, ocupacional Heath ans Safety Assessments
Series (OHSAS) 18001 ° e EMAS®,

No ano de 2004 conquistou o prémio Europeu de Inovacdo, em 2005 integrou a Rede
Inovagdo COTEC’, em 2006 adquiriu uma participacdo na Tecnnophage®, que é uma
empresa que atua no setor de investigacdo e desenvolvimento de novas moléculas, em
varias areas terapéuticas, nomeadamente infecdes, inflamagBes e imunologia,

neurologia e doencas metabolicas.

3 A 1SO 9001 é a referéncia internacional de gestdo da qualidade, aplicavel a todas as organizagdes,
independentemente da sua dimensdo ou setor da atividade. Os sistemas de gestdo de qualidade definidos
nesta norma sdo baseados em 8 principios: focalizagdo no cliente, lideranca, envolvimento das pessoas,
abordagem por processos, da gestdo como um sistema, melhoria continua, tomada de decisdo com base
nos factos e relagdo de beneficio muatuo com fornecedores. Para mais detalhes consulares:
https://www.lrga.com/pt-pt .

4 A 1SO 14001 é uma norma internacional para um sistema de gestdo da qualidade ambiental que ajuda na
identificacdo e gestdo de riscos ambientais, assim como faz parte das préaticas habituais do negécio de
uma empresa. Essa norma baseia-se essencialmente na norma de qualidade, com foco nos impactos
ambientais. Para mais informagdes consultar: https://www.lrga.com/pt-pt.

> A OHSAS 18001 é a norma do sistema de gestdo da salde e seguranca do trabalho que permite as
empresas gerirem 0s riscos operacionais e melhorar o desempenho, esta vocacionada para avaliacdo de
salide e seguranga, assim como a gestdo de aspetos de salde e segurancga, tais como a prevencao de
acidentes, reducdo de riscos e o bem-estar dos colaboradores. Para mais detalhes consultar:
https://www.sgs.com/pt-pt

® O Eco- Management and Audit Scheme (EMAS) é um mecanismo voluntario que visa promover a
melhoria continua do desempenho ambiental das organizagdes mediante o estabelecimento e a
implementacdo de sistemas de gestdo ambiental e respetiva disponibilizacdo das informacdes relevantes
ao publico e as partes interessadas, de acordo com a Agéncia Portuguesa do Ambiente. Para mais
informag@es consultar: https://www.apambiente.pt/.

" A Associacdo Empresarial para a Inovagdo (COTEC) é uma associacdo sem fins lucrativo, apoiado
pelos seus socios e das instituicdes do Sistema de Nacional de Inovagéo que tem como a missédo promover
a competitividade das empresas portuguesas, através do desenvolvimento e difusdo da cultura e da pratica
de inovacéo.

8 E uma empresa de produtos bioldgicos. Para mais informagdes consultar: https://technophage.pt/.
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Com o proposito de aumentar a performance e o lucro da empresa, em 2007 decidiu
fazer formacgdo em Lean 6 Sigma ° e um upgrade ao Sistema Integrada de gesto
empresarial (SAP ERP)°. Os dois anos subsequentes trouxeram também importantes
passos neste ramo, porque em 2008 foi lancado o primeiro medicamento da Bluepharma
e em 2009 foi obtida a certificagdo FDA, que se traduziu num dos mais importantes
meios de reconhecimento.

O inicio de 2010 foi marcado pelo arranque da Luzitin ?

que € uma empresa
farmacéutica focada na procura de solucéo inovadoras para a terapia fotodinamica e foto
diagndstica. Ainda no mesmo ano, a empresa foi distinguida em Genebra com um
Troféu Internacional da Qualidade, em 38.° edicdo do Galarddo atribuida a nivel
Mundial pelas Céamaras de Comércio e Embaixadas, foi o ano da conclusdo da
ampliacdo da sua unidade industrial e do novo Centro de Investigacdo e

Desenvolvimento.

Em 2011, adquiriu a participagdo na Treat U'® e Biocant ventures'4, sendo a primeira
empresa especializada do desenvolvimento de plataformas de base nanotecnoldgica para
o0 tratamento de doencas do foro oncoldgico e a segunda que financia projetos nas fases
iniciais, permitindo a que empreendedores na area da biotecnologia possam ter apoio
financeiro a sua inovacao. Este ano ficou marcado também pelas primeiras exportacoes

diretas para o mercado da América do Sul.

%0 Lean 6 Sigma é uma estratégia de negdcio disciplinada e altamente competitiva que visa aumentar a
performance e o lucro das empresas através da melhoria da qualidade de produtos e processos, bem como
0 aumento da satisfagdo de clientes e consumidores. Disponivel em https://technophage.pt/.

100 SAP ERP é um sistema integrado de gestdo empresarial que potencia o acesso baseado em funcdes a
dados criticos, aplicacbes e ferramentas analiticos que otimiza os processos de compras, producéo,
servigos, finangas e recursos humanos.

1 A Food and Drug Administration (FDA) é um drgdo governamental dos Estados Unidos da América
responsavel pelo controlo dos alimentos, suplementos alimentares, medicamentos, cosméticos,
equipamentos médicos, matérias biolégicas e produtos derivados do sangue humano. Assim, quaisquer
produtos acima referenciados devem ser estudados e testados antes da sua aprovagdo para
comercializacéo.

12 para informag®es consultar: https://www.luzitin.pt.

13 Para mais informac@es consultar: http://treatu.pt/.

14 para mais informag@es consultar: http://www.biocantventures.com/gsomos.asp.
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Em 2012, constituiu a Bluepharma em Angola e Mocambique, adquiriu uma
participagdo na Blueclinical®®, que é uma empresa de medicina transacional dedicada ao
desenvolvimento de medicamento e dispositivos médicos. Também foi adquirida a
BSIM!® que é uma empresa de descoberta e otimizacdo de farmacos terapéuticos

inovadores, através da aplicacdo de bioinformética estrutural e quimica informatica.

Ainda o ano ficou marcado pelo recebimento do prémio PME Inovacdo COTEC E do
prémio INSEAD ", pela entrada no mercado de Mogambique e Angola, e pela

inauguracdo da nova plataforma de logistica da Bluepharma Genéricos em Taveiro.

Em 2013, adquiriu a participacdo no GPPC, recebeu prémio outstanding venture of the
year 8 e a distingio de PME exceléncial®. Abriu também o primeiro escritério na
América Latina, no Chile e a inspe¢do MOHME no Irdo.

Em 2014, acontece a constituicdo da Bluepharma Brasil, e conquistou o prémio de
European Business Awards, que é a melhor exportadora Nacional e a inspecdo Lybian
Ministry of Health.

Em 2015, surge a cofundadora de Bluepharma Colémbia SAS, adquiriu a ondose
pharma, SL, em Espanha e a inspecdo SFDA (Saudi Arabi). Em 2016, obteve a
certificacdo Anvisa no Brasil. Em 2017, ampliacdo do R&D Center da Bluepharma e
obteve a patente nos Estados Unidos da América do BlueOS Technology.
Confundadacdo da Cuidafarma com Farminveste.

Em 2018, recebeu o prémio inovacdo nos prémios Milennium Horizontes e, ainda,
adquiriu as instalacdes do plural (Eiras). Ainda nesse ano a Cuidafarma iniciou a

comercializacdo dos seus produtos.

15 Para mais informagdes consultar: https://www.blueclinical.com/.

16 0 prémio INSEAD ¢é dado pela escola de negdcios internacional European Institute for Business
Administration que destaca a empresa e 0 gestor que sdo exemplos de empreendedorismo na economia
portuguesa, com base nos critérios de avaliagdo e sele¢do dos projetos empresarias, sendo a dimensao e
maturidade da empresa, permanéncia e dedicacdo do gestor e a natureza do projeto e do gestor.

17 Para mais informagdes consultar: http://www.bsimsquare.com/.

18 Para mais informacg@es consultar: Bluepharma conquista “Outstanding Venture of the Year Award” -
News Farma.

19 PME Exceléncia é um estatuto de qualificacdo empresarial criado pelo Instituto de Apoio as Pequenas e
Médias Empresas e a Inovacdo (IAPMEI) em parceria com o Turismo de Portugal e um conjunto de 11
Bancos Parceiros e salienta-se que esse estatuto tem a validade de um ano.
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Foi distinguida duplamente com os prémios de boas préaticas Infarmed 25+ na categoria
de exportacdo e exportacao de genéricos em 2019.

A empresa fez rebranding das embalagens de medicamentos e implementacdo do
codigo colorADD em 2020. Ainda no mesmo ano iniciou a obra de expansdo em S&o
Martinho e o projeto ONConcept® (Eiras). Ainda no mesmo ano, a Farminveste

comunicou a sua decisdo de saida na Cuidafarma.

Em 2021, a Bluepharma Genéricos assume a operacdo da Cuidafarma e vendeu a
participacdo aos grupos de farmacias. Em 2023, abre a nova unidade industrial

ONConcept, em Eiras.

Em suma, a Bluepharma representa hoje um grupo de véarias empresas, onde consta a
Bluepharma Geneéricos e Cuidafarma. As duas unidades de negodcios assumem
licenciamento tecnoldgico dos medicamentos fabricados pelo grupo, registam e
comercializacdo das marcas proprias dos medicamentos tanto ao nivel nacional e assim
como internacional. Também a Bluepharma Genéricos conta com cerca de 100 marcas

de medicamentos, além das marcas de CuidaFarma .

A Bluepharma tem delegacGes em Espanha, Angola, Mocambique e Estados Unidos da
América, e até 2022 exportou mais de 89 % da sua producdo para mais de quarenta

paises.

2.2 Missdo, visao e valores Bluepharma Geneéricos

A misso de uma empresa é o seu ponto de partida e reflete a razao da sua existéncia. E
uma declaragdo escrita que todos os colaboradores devem conhecer e deve ser
inequivoco quantos aos objetivos e propositos gerais da empresa. Estabelece a direcdo,

que todos dentro da organizac¢do devem seguir, de forma sucinta, clara e inspiradora.

A missdo da Bluepharma é fornecer ao mercado produtos farmacéuticos de qualidade
excelentes e a precos competitivos pretendendo dar uma forte contribuicdo para

racionalizacdo da despesa no setor da saude e, consequentemente, na melhoria da

20 Consultar a https://www.bluepharmagroup.com/pt
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qualidade de vida da populacdo. A Bluepharma assume integralmente os valores de
qualidade, competéncia e inovagdo, e assenta a sua missdo na Investigacao,
desenvolvimento, Inovacdo, Producdo, Licenciamento e Comercializacdo de

Medicamentos.

Se a missdo é o ponto de partida, entdo a visdo € o futuro, ou seja, € onde a empresa
quer chegar. Na visdo, a empresa define o que pretende ser a médio e longo prazo e
como deseja ser vistos por todos, criando uma ideia de evolucdo com a qual os

colaboradores se identifiguem e comprometam.

A Bluepharma definiu-se como “uma empresa Inovadora, com presenca Global, com as
melhores préaticas de gestdo, eficiente, competitiva e que tira partido das tecnologias

avangadas”.

Os valores de uma organizacdo devem ser definidos como 0s principios basicos
orientadores da sua acdo, do ponto de vista ético. O seu papel é atender ndo sé as

necessidades da organizagdo, mas também as de todos os que a rodeiam.

Para tal, a Bluepharma determina os seguintes valores: no desempenho das respetivas
atividades e nas relacdes com clientes, fornecedores, prestadores de servigos, entidades
reguladoras, entidades externas em geral, concorrentes ou colaboradores destes, 0s
colaboradores da Bluepharma devem assegurar niveis maximos de profissionalismo,

seriedade, competéncia, lealdade, integridade, transparéncia e diligéncia.

2.3 Missao, visdo e valores da CuidaFarma

A missdao da CuidaFarma ¢ “oferecer um portfélio completo e diversificado de
medicamentos e produtos de salde, que permitam responder as necessidades das

farmacias e dos seus utentes”.

Na CuidaFarma defiram a visdo de “Ser a alternativa portuguesa que privilegia a
farmacia enquanto canal, estabelecendo parcerias estratégicas e encontrando solugdes

que contribuam para o crescimento do setor e para a saude dos utentes”.
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Para tal, forma determinados os seguintes valores na CuidaFarma: a ética, o

compromisso e a transparéncia estdo sempre presentes, desde que o medicamento
comeca a ser pensado até chegar ao utente.

O rigor e empenho da equipa resultam num servico de qualidade, onde a saude e o bem-
estar estdo no centro das prioridades.

2.4 Unidades de negdcio de Bluepharma Group

De seguida apresenta-se a Figura 4 que permite obter uma visdo rapida de como estdo

estruturadas as diferentes unidades de negdcio e a que setores dizem respeito.

~ bluepharma

GROUP

Holding = bluepharma
Holding sGps, 5.4
Indistrio = bluepharma
Industry nddstrio Farmacautica, $.A.
Vg
. )
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Fonte: R&C
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CAPITULDO I11- 0 Estagio Curricular

A esséncia da realizacdo de um estagio curricular visa aquisi¢do de uma especializacéo
de natureza profissional, que possibilite a consolidacdo das competéncias teéricas
previamente adquiridas no processo de aprendizagem e a respetiva aplicacdo em
contexto real. Por conseguinte, descrevem-se neste capitulo as principais atividades

desenvolvidas durante o estagio.

A integracdo na Bluepharma Genéricos e CuidaFarma foi facilitada por toda a sua
equipa. Tendo ingressado pela primeira vez nestas duas unidades de negocio da
Bluepharma Group, desde o inicio, procurei inserir-me e adaptar-me eficazmente a
respetiva cultura e filosofia organizacional, de maneira a incutir os principios que
deveriam ser respeitados e nos quais deveria agir. A luz dessa ideologia, foi-me
facultada, antecipadamente, toda a informacédo necessaria da equipa de trabalho que iria

integrar, bem como os procedimentos e as exigéncias da funcdo que iria desempenhar.

De facto, pode afirmar-se que existiu um bom acolhimento ao longo do estégio, desde a
equipa de recursos humanos, informatica e a equipa comercial com que trabalhei
durante o estagio. Doravante, todo o trabalho foi realizado num ambiente recetivo,

agradavel e colaborativo.

3.1 Departamento

Como estagidrio, as funcGes exercidas foram essencialmente vinculadas ao

Departamento de marketing, cujo responsavel é a minha supervisora.

Este departamento assume fundamentalmente duas valéncias, nomeadamente:
desenvolvimento de plano de marketing anual de Bluepharma Genéricos e CuidaFarma
(planeamento de agOes de marketing ao longo do ano tendo em consideragdo aos
recursos financeiros, humanos e tecnologicos), apoio aos delegados e preparacdo das
formagdes (ampliagdo de conhecimentos e desenvolvimento de processos de
aprendizagem em matérias afetas a area de marketing tanto em Portugal bem como em

Mocambique e Angola).
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3.2 Duracéo de estagio

O estagio curricular teve a duracdo de 6 meses equivalente a 1034 horas, com o inicio
no dia de 02 de outubro de 2023 a 05 de abril do ano 2024.

A totalidade das 1034 (mil e trinta e quatro ) horas foram destinadas a permanéncia no
local de estégio, entretanto, como a minha supervisora trabalha em home office fez com
que o estagio foi realizado em regime de teletrabalho, com uma carga horaria de 8 (oito)
horas diarias, durante 5 (cinco) dias por semana, 40 (quarenta) horas semanais e durante
6 (seis) meses.

3.3. Atividades desenvolvidas

As atividades realizadas durante as 1034h de estagio curricular foram previamente
definidas no plano do estagio, desenvolvido em estreita colaboracdo com o responsavel

maximo da equipa comercial, de marketing e a orientadora.

A partir da estreita ligagdo com a empresa, e uma comunicacao diaria para resposta a
todas as duvidas e determinacdo das atividades a fazer, fui desenvolvendo um conjunto
de acBes. A medida que estas acbes foram terminando, reunia com a supervisora e
entregava o trabalho feito. Nesta ocasido surgiram sempre varias questdes e, assim,

muitos dos relatdrios entregues foram sendo corrigidos e refeitos.
:Assim, as atividades por mim desenvolvidas, foram as seguintes:
- Pesquisa de nomes de marca de medicamentos X que a empresa langar;

- Realizacdo de pesquisa da presenca online dos principais concorrentes de Bluepharma
Genéricos e CuidaFarma (website, Linkedin, Instagram e Facebook);

- Pesquisa de presencia online e as acdes que 0s grupos de farméacias desenvolvem;
- Pesquisa de presenca online das farmacias que estdo no CRM da empresa;

- Estudos dos documentos que regulam o marketing farmacéutico em Portugal e plano

de marketing da CuidaFarma;
- Elaborag&o de proposta de comunicacéo para 0s medicamentos genéricos;

- Pesquisa de preco dos produtos da concorréncia; e,
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- Participacdo nas formacdes da equipa comercial de Angola e Mogambique.

De forma a explicitar o que foi feito, apresento as seguintes notas:
Periodo de integracao

Esse periodo foi dedicado as formacdes iniciais no dominio da cultura da empresa, de
como estad segmentada a industria farmacéuticas assim como os procedimentos a seguir
durante o trabalho. Também assisti varias formacGes que a empresa tinha realizado e

gravado no dominio de marketing aos parceiros e clientes.
Formacao no dominio da informatica

Para familiarizar com os programas de informatica, é fundamental conhecer e explorar,
de um modo geral, 0 programa, a sua interface, os seus elementos e as suas ferramentas

para personalizar e ajustar a utilizacdo que faz dele.

Com base nisso, foram realizados os cursos dos programas do Microsoft Teams, Excell,
PowerPoint e Outlook do nivel intermédio ou avancado aos colaboradores na qual

participei.
Pesquisa de nomes de marca de medicamento X
A primeira que tarefa que realizei foi a pesquisa de marca do medicamento X que a

empresa pretende introduzir no mercado. O objectivo dessa pesquisa visa garantir que o

medicamento ndo tenha 0 mesmo nome com o da concorréncia.

Pesquisa e analise da comunicacéo da concorréncia, dos clientes e dos parceiros de
negocio da Bluepharma Genéricos e CuidaFarma na plataforma online (website,

Linkedin, Instagram e Facebook)

O objetivo dessa tarefa visa pesquisar e analisar a comunicacdo da concorréncia, dos
clientes e parceiros de negdcios que tém website, paginas do Linkedin, do Facebook e

do Instagram disponiveis.

Com base na analise feita, percebe-se que todos os concorrentes tém Website e

Linkedin, entretanto alguns ndo tém Facebook e Instagram. No que concerne aos
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parceiros de negocio todos tém websites, Linkedin, Facebook e Instagram. E em relagédo
os clientes da empresa a maioria s6 tém Facebook e Instagram.

Em relacdo comunicacao da concorréncia nas redes sociais, sdo publicados os contetudos
relacionados as suas participacdes nos diferentes eventos ligados a industria
farmacéutica tanto ao nivel nacional, assim como internacional, os prémios
conquistados, patrocinios e alguns que estdo a fazer as publicacGes sobre a literacia em

saude.

No que concerne aos parceiros, sao publicados nas suas redes sociais as formacGes
realizadas as suas farmécias, marcas de medicamentos ndo sujeitos a receita médica,

dicas de saude.

No que toca aos clientes, sdo publicados os contetdos relacionados as dicas de salde,

servicos das suas farmacias.

Estudos dos documentos que regulam as atividades do marketing em Portugal,
plano de marketing da CuidaFarma, processo de elaboracdo de orgcamento de

marketing e as suas métricas de avaliacdo

Dada a peculiaridade da industria farmacéutica, tive de estudar os documentos que

regulam as atividades de marketing nesse setor.

O objetivo desse estudo consiste em perceber como é que as atividades do marketing
sdo realizadas na industria farmacéutica no que toca a comunicacdo dos medicamentos
sujeitos a receita médica (MSRM) e os medicamentos ndo sujeitos a receita médica
(MNSRM) que também conhecido pelo Over-The-counter (OTC).

No que concerne ao estudo de plano de marketing da Cuidafarma, permitiu conhecer os
pontos que foram considerados na sua elaboracdo desde analise externa, interna,

objetivos gerais, opgOes estratégicas, mix de marketing e planos operacionais.

Também foi estudado o processo de elaboracdo de orcamento de marketing, onde
percebe-se que isso é feito com base nas previsfes anuais das vendas e definida uma
percentagem que sera investida no marketing. E essa percentagem € dividida em funcao

das atividades a ser realizada ao longo do ano.
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Os resultados das atividades realizadas sdo monitorizados através das meétricas de
marketing nos diferentes periodos:

a) MTD-Month-to-Date ¢ um periodo que comeca no inicio do més atual e
termina na data atual.

b) QTD- Quarter-to-Date ¢ um periodo que comega no inicio do trimestre atual e
termina na data atual. Considere que o ano esta dividido em 4 “quartes”, janeiro
a margo (Q1), abril a junho (Q2), julho a setembro (Q3) e outubro a dezembro
(Q4),

¢) YTD - Year to Date ¢ um que comega no inicio do ano (janeiro) e termina na
data atual.

d) MAT - Moving Annual Total ¢ um periodo mével dos tltimos 12 meses.

e) LY - Last year ¢ um valor resultante do mesmo periodo do ano anterior, usado

para comparar o desempenho do ano atual.
Estudo de plano de comunicacéo de um dos parceiros de negocios

O plano de comunicacdo estudado dispde de um conjunto de ferramentas de
comunicacdo para os laboratdrios com o propdsito de serem usadas para fins de
comunicacdo dos produtos farmacéuticos, tanto para os lancamentos de novos

produtos, assim como como para 0s atuais.

Através do estudo feito ao referido plano de comunicagdo, proponho que a empresa
investa nas ferramentas das farmacias do grupo com o proposito de aumentar a
notoriedades das marcas da empresa juntos dos colaboradores desse parceiro da

empresa, assim como dos seus clientes .
Elaboracgdo de proposta da literacia em salde para os medicamentos genéricos

Os medicamentos genéricos sdo Vvistos pelos utentes as vezes, como medicamentos de

baixa qualidade, apesar de possuirem as mesmas substancias ativa igual as da marca.

Com base no exposto, foi-me solicitado que elaborasse uma proposta de conscientizacdo
para os utentes aos medicamentos genéricos, tendo em considera¢do a como, quando,

para quem e a forma de distribuig&o.
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Para essa proposta acima mencionada, vai ser produzido os folhetos com seguintes
conteudos:

a) Descrever a diferenca entre os medicamentos genéricos ¢ das marcas;
b) Qualidade, eficiéncia e seguranca dos medicamentos genéricos;

¢) Importancia da leitura de rétulos;

d) Bio-equivaléncia dos medicamentos genéricos;

e) Passagem de um medicamento de marca ao genérico;

f) Efeitos colaterais dos medicamentos.

Todos os conceitos descritos acima serdo fundamentados nas pesquisas cientificas,
também serdo produzidos 100 folhetos para cada farmécia. O custo de cada unidade é
0,022 céntimos e em formato de dipticos.

A distribuicdo vai ser feita pelos delegados da empresa com antecedéncia de 10 dez dias

as farmécias para distribuirem também no dia 1 de abril que é Dia das Mentiras.

Pesquisa de preco dos produtos da concorréncia e participacdo Formacédo da
equipa de Angola e Mogcambique

Na sequéncia da reunido trimestral de posicionamento do preco dos produtos da
empresa, recebi a tarefa de pesquisar 0s precos que estdo a ser praticados pela

concorréncia.

Com objetivo de capacitar a equipa de Angola e Mocambique foi realizada uma

formacéo de cinco dias na qual participei.

3.4 Cronograma

As atividades desenvolvidas foram criteriosamente espacadas ao longo do tempo de

forma a utilizar a informag&o produzida entre atividades distintas.

Atividades realizadas Out. Nov. Dez. Jan. Fev. Mar. Abr.

Periodo de integracio :]

52



iscac ... COIMBRA BUSINESS SCHOOL 100 <

Relatério do Estagio de Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais

Participagdo na formagao
no dominio da -
informatica aos

colaboradores da empresa

Pesquisa de nomes da

marca de medicamento X -

da concorréncia

Pesquisa e analise da
comunicacéo da
concorréncia, parceiros
de negdcios e clientes da
empresa na plataforma
online (website, paginas
de Linkedin, de Facebook

e Instagram)

Estudo de documentos,
plano de marketing da
CuidaFarma, processo de _
elaboracdo de orgamento

de marketing e as suas

métricas de avaliagdes

Estudo de plano de

comunicacdo de um dos

parceiros de negécio da [ j

Bluepharma Genéricos e

CuidaFarma

Elaboracdo de uma _
proposta de literacia em

saude
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Pesquisa de preco da

concorréncia e ————
participacdo na formacéo

da equipa de Angola e
Mocambique

CAPITULO IV - Reflexdo Critica do Estagio

A modalidade do estégio curricular do mestrado em Marketing e Negdcio Internacional
¢ extremamente (til e vantajosa para 0s estudantes que nunca trabalham com o
marketing na sua vida, visto que permite a correlacdo entre os conteudos teoéricos
aprendido ao longo do curso e sua respetiva aplicacdo pratica no contexto laboral,
visando a transferéncia de conhecimento adquirido inovacdo proveniente de varias
unidades curriculares lecionadas no decorrer do curso. Posto isto, durante a realizacao
desse estagio nas duas unidades de negdcio de Bluepharma Group, concretizei tarefas
de natureza multidisciplinar nos dominios de Marketing com énfase nas unidades
curriculares de Gestdo Comercial, Marketing Research, Marketing Digital, Estratégia e
Competitividade, Gestdo Comercial, Gestdo de Marca e Novas Tendéncias, que
relacionaram mais com as atividades desenvolvidas, contribuindo significativamente

para sua correta realizagéo.

Em relacdo ao estdgio propriamente dito, considero que os objetivos preconizados
foram alcangados. Ao aplicar no contexto real os conhecimentos e competéncias
tedricas apreendido ao longo do curso, consegui aprender e desenvolver com mais
facilidade, rapidez e autonomia Vvérias aptiddes profissionais no processo de realizacéo
das tarefas requeridas, aléem de permitir uma adaptacdo mais favoravel e proveitosos as

diferentes situacdes de trabalho com que deparei ao longo do estagio.

Em termo pessoal, o estdgio permitiu-me, por um lado, consolidar conhecimento
adquirido ao longo curso, por outro lado, compreender e experienciar as atividades

relacionadas ao marketing acima descrita que possibilitaram uma aproximacdo ao
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contexto empresarial. Para além disso, acredito que contribui de maneira positiva para a
empresa com as atividades realizadas ao longo de estagio e adquiri novas competéncias
que irei colocar em pratica na minha vida profissional. A experiéncia vivenciada ao

longo estagio me motivou pela area de marketing farmacéutico.

No entanto, embora as agOes de marketing que estdo a serem realizadas nas duas
unidades de negdcios estdo a refletir de forma positiva nas vendas dos seus produtos no
curto prazo , saliento que a empresa deve reforcar a pesquisa de mercado de maneira
para se manter atualizado com as necessidades e desejos dos atuais e potencias clientes

dos segmentos que esté a atender.

Também que as a¢des de marketing ndo se limitam apenas no curto prazo, mas sim ao

medio e longo prazo, ou seja, que haja equilibrio das a¢cbes comunicacao.

Importa destacar o excelente o acolhimento e integracdo por parte da equipa comercial
da Bluepharma Genéricos e CuidaFarma que desde o primeiro dia de estagio,
demonstrou uma disponibilidade total para me apoiar e incentivar em tudo para
cumprimento das minhas tarefas, senti-me valorizado, motivado e recompensado. Para
além disso, foi-me dada a confianca em contribuir nas reunides e em todas as formacoes
realizadas para os colaboradores da empresa nesse periodo de estagio. Relativamente ao
trabalho foi-me proporcionado todo o material em perfeitas condi¢des, permitindo-me
realizar todas as tarefas requeridas sem dificuldades.

E o outro aspeto a destacar e ndo menos importante foi o apoio alimentar que tive

durante os seis meses de estagio.

Em sintese, o estagio curricular foi a opcdo mais assertiva, sobretudo para quem nunca
teve contacto com a realidade empresarial que € meu caso, pois permitiu-me aquisicao
de aptidGes e competéncias técnicas que doravante serve como um fator de
diferenciacdo no exercicio das minhas atividades profissionais. E evidente que a
realizacdo do estagio proporciona, efetivamente, uma maior preparagdo para enfrentar

os desafios inerentes & vida profissional.
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A semelhanca de qualquer estudo ou projeto, a realizacdo de um estagio curricular
implica a existéncia de algumas limitacfes que, por vezes, pode confrontar no inicio e

suscetivel de ultrapassar no decorrer do estagio:

a) A primeira limitagdo que deparei no inicio foi no dominio da informatica,
entretanto, gracas as formacdes que a empresa fez aos colaboradores superei
essa limitagao;

b) A segunda e a ultima tem haver com a limitacdo que, as vezes 0s estagiarios
encontram, que sao de ndo verem as suas propostas em praticas devido a varios

motivos no meu caso, a concretizagdo de agao de literacia em saude.

CONCLUSAO

Atualmente, no setor farmacéutico torna-se fundamental que as organizagdes
envolvidas desenvolvam as atividades de marketing que vé@o encontro das necessidades

dos seus clientes.

O enguadramento tedrico da tematica mostrou-se fundamental para a compreensdo das
atividades de marketing e em especial ao componente comunicativo do marketing e os

mix a compoe.

O presente relatorio descreve o estagio desenvolvido nas duas unidades de negdcios de
Bluepharma Group que comercializam os medicamentos genéricos, ou seja, 0S
medicamentos sujeitos a receita médica no caso da Bluepharma Genéricos e 0s

medicamentos ndo sujeitos a receita médica, ou seja, 0s over-the-counter.

Este estagio teve como objectivo conhecer as préaticas de marketing aplicado ao setor
farmacéutico em especial as comunicagfes tanto dos medicamentos sujeito a receita

médica bem os medicamentos ndo sujeitos a receita médica.

A primeira concluséo permitiu conhecer que 0s medicamentos sujeitos a receita médica

sO pode ser comunicado aos profissionais de saude.
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A segunda conclusdo permitiu também conhecer que os medicamentos ndo sujeitos a

receita médica pode ser comunicado ao publico em geral.

Em termos praticos, 0s objectivos preconizados do estagio foram cumpridos, na medida
em permitiu a aplicacdo e consolidacdo dos conhecimentos tedricos adquirido ao longo

do curso e a sua aplicacdo préatica durante os seis meses de estagio.

Em suma, o estagio foi positivo tanto para empresa tendo em conta as atividades
realizadas durante o estagio e para mim ao nivel pessoal e profissional, ou seja, permitiu

gue eu orientasse a minha atividade profissional para o setor farmacéutico.
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