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RESUMO

Este trabalho final de mestrado tem como finalidade o desenvolvimento de um
plano de comunicacdo integrada de marketing para a empresa Bayer Portugal. A Bayer
Portugal é uma subsidiaria da Bayer AG, uma empresa multinacional alema, lider no setor
das ciéncias da vida com uma presenca particularmente significativa na area da saude
humana.

O presente projeto contém um plano de tatico que tem como propdsito alcancar
0S seguintes objetivos: atrair e fidelizar um target mais jovem,; fidelizar o consumidor
atual; aumentar a notoriedade da marca Bayer; e, por ultimo, minimizar as lacunas
existentes nas taticas e acdes de comunicacdo interna da empresa em estudo. Assim, este
plano de comunicacdo integrada de marketing engloba ndo sé a comunicacdo externa
como também a comunicacéo interna.

Este estudo utilizou, para o processo de recolha de dados primarios, uma
metodologia mixed-methods, através da realizacdo de entrevistas em profundidade a 5
colaboradores da Bayer Portugal, como método qualitativo, e, como método quantitativo,
a realizacdo de um inquérito por questionario online a 222 pessoas, sendo que apenas 173
respostas foram consideradas validas.

A execucdo deste estudo permitiu ndo s6 entender o conhecimento da populagédo
portuguesa sobre a industria farmacéutica e os respetivos players, em particular a Bayer,
como também aferir a importancia e relevancia das redes sociais e de outros canais de
comunicacdo na divulgacdo de informacdes sobre salde e bem-estar. Adicionalmente,
permitiu também compreender a percecdo dos colaboradores internos da companhia face
a estratégia de comunicacdo interna adotada pela mesma, e algumas sugestbes que
considerariam que melhoravam a eficacia e envolvimento dos colaboradores com as
comunicac0es realizadas internamente.

Posto isto, o presente plano de CIM incide em 4 areas de atuacdo diferentes, sendo
elas: Comunicacdo Interna; Comunicacdo Online; Promocdes e Parcerias; Eventos e
Patrocinios. E de mencionar que, para cada uma das areas de atuacdo, foram

desenvolvidas e apresentadas diferentes taticas de atuacéo a realizar no periodo de 1 ano.

Palavras-chave: Plano de Comunicacdo Integrada de Marketing; Bayer; Notoriedade;

Posicionamento; Comunicagéo Interna.



ABSTRACT

The purpose of this final master's thesis is to develop an integrated marketing
communication plan for the company Bayer Portugal. Bayer Portugal is a subsidiary of
Bayer AG, a German multinational company, leader in the life sciences sector with a
particularly significant presence in human health.

This project contains a tactical plan that aims to achieve the following objectives:
to attract and retain a younger target in the long term; to retain the current target audience;
to increase awareness of the Bayer brand; and, finally, to minimise and resolve the
existing gaps in the internal communication tactics and actions of the company. Thus,
this integrated marketing communication plan includes not only external communication
but also internal communication.

The research strategy used in this study is action research, with a cross-sectional
time horizon. In addition, a mixed-methods methodology was used to collect primary data
by conducting in-depth interviews with five Bayer Portugal employees as a qualitative
method and as a quantitative method, an online questionnaire survey to 222 people, of
which only 173 responses were considered valid.

This study made it possible not only to understand the knowledge of the
Portuguese population regarding the pharmaceutical industry and its players, particularly
Bayer, but also the importance and relevance of social networks and other communication
channels in disseminating information about health and well-being. In addition, it also
made it possible to determine the perception of the company's internal employees
regarding the internal communication strategy adopted by the company, and some
suggestions that they would consider to improve the effectiveness and involvement of
employees with the communications conducted internally.

Therefore, this CIM plan focuses on four different areas of action: Internal
Communication; Online Communication; Promotions and Partnerships; Events and
Sponsorships. It should be mentioned that for each of the areas of action, different

tactics have been developed and presented to be carried out over a period of one year.

Keywords: Integrated Marketing Communication Plan; Bayer; Notoriety; Positioning;

Internal Communication.
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1. INTRODUCAO
1.1. Relevancia do tema

A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) é um elemento-chave para 0 sucesso
das organizagBes. Um plano de CIM é uma forma estruturada de planear toda a
comunicacgdo de uma organizacédo, garantindo que a mensagem seja coerente em todos os
meios de comunicacdo utilizados pela mesma (Clow and Baack, 2018). Neste sentido,
um plano de CIM de qualidade, quando bem executado, permite que a empresa estabeleca
uma voz clara e precisa na transmissdo de mensagens (Clow and Baack, 2018) e permite,
ainda, que a empresa adote uma estratégia de comunicacao e posicionamento que va ao
encontro, de forma eficiente, as expetativas do publico-alvo (Percy, 2008).

O plano de CIM elaborado neste projeto destina-se a Bayer Portugal, uma empresa
quimica e farmacéutica multinacional, que esta presente no mercado nacional desde 1909,
e que atua na area das ciéncias da vida, ou seja, no setor da satde.

Em 2021, a despesa corrente em satde em Portugal totalizou 23 685,9 milhGes de
euros, que corresponde a 11,2% do PIB, e as familias portuguesas aumentaram as suas
despesas em farmacia em 4,5% (INE, 2022). Este crescimento deve-se, ndo sO a
importancia deste setor na sociedade, como também ao contexto pandémico que 0 mundo
vive desde 2020. De acordo com o Jornal Econdmico (2022), a industria farmacéutica
portuguesa tem crescido a um ritmo muito acelerado nos ultimos anos, com um aumento
no volume de negécios de 41,5%, entre 2016 e 2020. E ainda de mencionar, que esta
indUstria em Portugal conta com 4158 empresas, com um volume total de negocio de
14131 milhdes de euros e ainda com 44809 pessoas ao servico (Banco de Portugal, 2022).

Assim, a relevancia da elaboracdo deste plano provem, ndo s6 da importancia da
industria farmacéutica em Portugal, como também da vontade da Bayer Portugal em
captar um publico-alvo mais jovem e da necessidade que a mesma tem de construir uma
identidade e uma “voz” que v4 ao encontro das expetativas, necessidades e interesses
desse target e do target que atende atualmente. Adicionalmente, o plano tem também
como proposito o desenvolvimento de acBes que melhorem a comunicacéo interna da

empresa.



1.2. Objetivos do plano

Este trabalho tem como principal objetivo a elaboracdo de um plano de CIM para a
empresa Bayer Portugal. Os principais objetivos deste plano sdo: O1. atrair um target
mais jovem; O2. fidelizar o publico-alvo atual; O3. aumentar a notoriedade da marca
Bayer; O4. minimizar as lacunas existentes nas taticas de comunicacao interna e no

envolvimento dos colaboradores nas mesmas.

1.3. Metodologia

O presente projeto segue uma abordagem dedutiva de natureza descritiva, que contara
com uma recolha de dados priméarios mixed-method, ou seja, por um lado um estudo
qualitativo com a elaboracdo de entrevistas semi-estruturadas a colaboradores da Bayer

Portugal e, por outro, um estudo quantitativo com a realizacdo de um survey online.

Inicialmente, foi efetuada uma recolha de dados secundarios a fim de sustentar e
realizar um enquadramento teorico para o plano e também para fornecer informacdes e

dados relevantes para a elaboracdo do mesmo.

1.4. Estrutura

No que concerne a estrutura, este projeto conta com 6 principais capitulos. O primeiro
capitulo é constituido pela introducdo, que menciona a relevancia do tema, 0s objetivos
do plano, a metodologia e a sua estrutura. O segundo capitulo apresenta o enquadramento
tedrico, ou seja, a revisdo de literatura sobre 0s varios conceitos centrais deste projeto, o
modelo conceptual adotado e a sua respetiva explica¢do. O terceiro capitulo, contém o
plano de Comunicacdo Integrado de Marketing e as respetivas etapas: primeiramente
apresenta-se a empresa, seguido da analise do contexto interno e externo e finalizando
com a analise SWOT. De seguida, expdem-se a nova estratégia de segmentacdo, target e
posicionamento, define-se 0 novo publico-alvo e apresentam-se os principais objetivos
de comunicagdo e respetivas areas de atuacdo e taticas de implementagdo. O quarto
capitulo é composto pela orcamentacéo e calendarizac¢éo. O quinto capitulo compreende
a avaliagéo e controlo do plano. E, por fim, o ultimo capitulo integra o conjunto de
conclusdes que foram possiveis obter com a elaboracdo deste trabalho e as limitacdes

identificadas aquando da elaboracédo do plano.



2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Comunicacéo integrada de marketing
2.1.1. Definicdo de Comunicacéo Integrada de Marketing

A primeira definicdo formal de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) foi
concedida pela American Association of Advertising Agencies, em 1989, como "Um
conceito de planeamento de comunicacdo de marketing que reconhece o valor
acrescentado de um plano abrangente que avalia 0s papéis estratégicos de uma variedade
de disciplinas de comunicacdo (por exemplo, publicidade geral, resposta direta, promogéo
de vendas e relagdes publicas) e combina estas disciplinas para proporcionar clareza,
consisténcia e 0 maximo impacto de comunicacao (American Association of Advertising
Agencies citado por Percy, 2008, p.5). Este conceito comegou a ganhar relevancia e
interesse generalizados entre académicos e profissionais de todo o mundo (Kliatchko,
2020), assim que as empresas tomaram consciéncia da necessidade de servir os clientes
de forma eficaz e de forma eficiente do ponto de vista empresarial (Schultz, 2009 citado
por Spiller & Tuten, 2011). Esta mudanca de paradigma, impactou positivamente a
relevancia e reconhecimento da comunicacao integrada de marketing nos orgamentos de
gastos em marketing das empresas, o que fez com que a comunicacéo tradicional nos
mass media perdesse o seu lugar prioritario no papel de decisdo dos gestores (Holm,
2006).

Posto isto, a CIM é definida como o planeamento e execucdo de todas as
mensagens publicitarias e promocionais da empresa, a fim de satisfazer um conjunto
comum de objetivos de comunicag&o e suportar e apoiar o posicionamento desejado pela
mesma (Percy, 2008). A CIM é uma estratégia coordenadora e integradora de todas as
ferramentas, vias e fontes de comunicacao da empresa, a fim de maximizar o impacto nos
clientes e stakeholders (Clow & Baack, 2018) através da transmissdo de uma mensagem
clara, consistente e convincente sobre a organizacdo e os seus produtos (Kotler &
Armstrong, 2015). Esta abordagem envolve um processo continuo de senso comum
sinérgico para gerir as percegdes, expectativas e experiéncias da marca (Duncan, 20009,
citado por Spiller & Tuten, 2011) para que, quando o publico-alvo e o programa
promocional estdo bem definidos e coordenados (Kotler & Armstrong, 2015), impulsione
as vendas, os lucros e a equidade da marca (Duncan, 2009, citado por Spiller & Tuten,
2011).



2.1.2. Definicao de Plano de Comunicacao Integrada de Marketing

Um plano de CIM é um documento que resume, ndo sé as principais questdes e
detalhes das atividades de comunicagdo, como também contém informacdes relevantes
sobre o contexto especifico em que a organizacao esta inserida (Pickton & Broderick,
2005). Neste sentido, um plano de CIM deve integrar todas a comunicages, tanto internas
como externas, da empresa e ainda todos os elementos do marketing-mix a fim de
alcancar uma harmonia e coeréncia em todas as mensagens transmitidas (Clow & Baack,
2018).

Como todos os planos de negécios, o plano de CIM inicia-se com uma visao geral
das atividades que tem como proposito identificar as principais prioridades e tarefas-
chave a ser abordadas no plano (Pickton & Broderick, 2005). De acordo com Pickton &
Broderick (2005), “Cada instrumento de comunica¢do ndo deve ser visto como uma
actividade separada que pode produzir resultados incrementais, mas sim como uma série
de ferramentas de comunicacao de marketing inter-relacionadas gue se apoiam umas as
outras ”(p. 291 e 292).

Por fim, a heterogeneidade e a répida volatilidade de clientes, exigem que se
encare a comunicacdo como a gestdo continua da relacdo com o cliente, o que implica
que os planos de CIM sejam desenvolvidos com alguma individualidade e personalizacédo
a fim de satisfazer segmentos, nichos e mesmo individuos especificos (Kotler &
Amstrong, 2015).

2.1.3. Processo de Planeamento de Comunicacéo Integrada de Marketing

As etapas do plano de CIM além de reunirem todas as atividades da empresa num
unico esforgo consciente, fornecem também linhas orientadoras de coordenacéo e gestao
das comunicagdes globais da organizacdo (Clow & Baack, 2018). O modelo de
planeamento de CIM mais sucinto, é proposto por Percy (2008) com apenas 5 etapas. Sao
elas: (1) Identificar e selecionar o publico-alvo adequado; (2) Determinar como se tomam
as decisdes de marca; (3) Estabelecer como a marca sera posicionada na sua comunicagdo
e selecionar um beneficio para apoiar esse posicionamento; (4) Definir a estratégia de
comunicacdo; (5) Corresponder as opgdes de meios adequadas a essa estratégia para

otimizar a entrega e 0 processamento da mensagem.



Por outro lado, Kotler & Amstrong (2015) expdem 7 fases fundamentais aquando
a execucgéo de um plano de CIM: (1) analisar a situagéo atual de marketing da empresa;
(2) anélise SWOT; (3) identificar a problematica existente e delinear objetivos; (4) definir
a estratégia de comunicacdo com base no planeamento, segmentos identificados e no
marketing-mix; (5) planear os programas de acdo, onde as estratégias sdo postas em
pratica; (6) definir o orcamento e recursos necessarios; (7) controlar o plano e readapta-
lo no caso de surgirem novas exigéncias.

Segundo Clow & Baack (2018), sdo 8 as etapas necessarias a realizacdo de um
plano de CIM: (1) andlise situacional do mercado da organizacdo, interna e externa; (2)
analise SWOT; (3) determinar os objetivos de comunicacao; (4) definir o mercado-alvo;
(5) determinar as estratégicas de comunicacdo; (6) plano tatico de comunicacao; (7)
implementacao das estratégicas definidas; (8) avaliacdo e controlo do plano.

Por fim, Kliatchko (2020) apresenta uma estrutura de plano com 9 etapas que,
quando seguidas, resultam num plano estratégico e coeso. Sdo elas: (1) Auditoria do
consumidor e da marca; (2) Identificar o problema; (3) Identificar o Mercado Alvo, o
objetivo de Marketing e a estratégia de Marketing; (4) Objetivos da Comunicagéo; (5) “A
Verdade Humana”; (6) Mensagem; (7) Ideia criativa; (8) Execucdo; (9) Or¢amento e
Resultados.

Em sintese, a elaboracdo de um Plano de Comunicacdo Integrada de Marketing é
uma tarefa complexa que envolve diversas abordagens e metodologias. Cada um dos
modelos acima apresentados, ressalta a importancia de uma abordagem abrangente a fim
de alcancar um plano de CIM coerente e estratégico. Como tal, a escolha entre 0s modelos
dependerd, essencialmente, das necessidades e do contexto especifico de cada

organizacao.

2.2 Comunicagao Organizacional
2.2.1. Definicdo de Comunicacéo Organizacional

A comunicacdo organizacional representa todas as formas de comunicagdo
utilizadas pela organizacao para relacionar-se e interagir com os seus publicos (Bilhim,
2006). Neste sentido a Comunicacdo Organizacional pode ser vista em duas frentes: por
um lado, a maneira como a organizagao comunica para dentro, com os seus colaboradores
e parceiros estratégicos; e por outro, a maneira como a organiza¢do comunica para o

exterior, com o0s seus publicos externos (Neiva, 2018). Para Kreps (1990), comunicacao



organizacional consiste no processo atraves do qual os membros de uma organizagédo
recolhem informag@es relevantes sobre a prépria empresa e sobre as mudangas, que
acontecem interna e externamente, e compartilham-nas (Kreps, 1990 citado por Neiva,
2018). Na visao de Cornelissen (2020), a comunicacao organizacional é uma funcgéo de
gestdo que oferece uma coordenacéo eficaz e eficiente de toda a comunicacao, interna e
externa, de forma a estabelecer, garantir e manter reputacGes favoraveis com o0s
stakeholders.

A comunicacdo organizacional engloba a area das relacdes publicas, public affairs,
relacbes com investidores, publicidade organizacional, comunicacdo ambiental e
comunicacéo interna (Fombrun & Van, 2007). A comunicacao organizacional destina-se
a um publico e audiéncia mais empresarial, apresentam um tom mais formal e tém uma
perspetiva mais a longo prazo. Todas as comunicag¢fes organizacionais influenciam,
positiva ou negativamente as percecdes sobre a organizacao e as suas atividades, o que
impacta diretamente na marca, na imagem e na reputacdo da organizacdo (Fombrun &
Van, 2007).

Assim, além da comunicacdo organizacional ter como objetivo manter relagdes
organizacionais favoraveis com terceiros, também procura identificar e analisar
tendéncias sociais de forma a ajudar a organizacao inovar e adaptar-se proactivamente as
mudangas na sociedade (Bernays, 1923 citado por Balmer & Illi, 2012). Tudo isto so €
possivel através da integracdo de todos os canais de comunicacdo organizacional, sob

uma estratégia Unica para apoiar as atividades de marketing (Balmer & Illi, 2012).

2.2.2. Comunicacdo Interna

A Comunicacdo Interna revela-se como a base para uma estratégia de
comunicacdo de sucesso nas organizacdes, 0 que impactou de forma positiva na sua
relevancia, crescimento e preocupacdo (Welch, 2012). O conceito de comunicacao
interna surgiu primeiramente nos Estados Unidos, no ano de 1990, expandindo-se
posteriormente para a Europa no ano 2000, fruto da desmotivacdo e desconforto que se
verificava no setor empresarial como consequéncia da globalizacéo, desregulamentacédo
e da crise econdmica que se vivia, que levaram algumas empresas a ter que realizar
reestruturagdes, downsizing e outsourcing (Vercic et al., 2012).

A comunicacéo interna define-se como a area estratégica que contém um conjunto

de politicas, estratégias e objetivos funcionais da organizacdo (Kunsch, 2003) e como



instrumento de apoio & melhoria da gestdo dos interesses da organizacdo e dos
empregados (Kunsch, 2003). Além disto, a comunicacao interna promove a consciéncia
das oportunidades, ameacas e mudangas organizacionais que possam surgir e contribui
ainda para a manutencao de relagc6es internas positivas (Welch, 2012). Field (2021, p.9)
define comunicagdo interna como “(...) tudo 0 que € dito e partilhado no interior uma
organizacdo. Como funcéo, o seu papel é curar, permitir e aconselhar sobre as melhores
praticas para que as organizacdes comuniquem de forma eficaz, eficiente e cativante”.
Comunicacao interna apresenta-se como elemento integrante da area de relagc6es publicas,
com grande proximidade com o departamento de recursos humanos que, quando bem
pensada e trabalhada, influencia positivamente a proatividade e o potencial dos
colaboradores, torna a lideranca eficaz e de possivel colaboracdo e cria ainda uma cultura
organizacional que reconhece e tira partido das competéncias de todos os elementos da
organizacdo (Heide & Dahlman, 2020).

Atualmente os colaboradores apresentam-se como veiculo de divulgacdo da
imagem da empresa, através da forma como expressam aprovacao e fidelidade a cultura
organizacional, respeito pela missdo, visao e valores da empresa ou, por outro lado, pela
forma como expdem o seu descontentamento e/ou desmotivacdo com a mesma, 0 que

pode representar um desafio a comunicacdo interna (Michel et al., 2013).

2.2.3. Comunicacdo Externa

Mais do que nunca, o publico deixa de agir de forma passiva para assumir uma
participacdo cada vez mais ativa no sucesso da organizacdo, uma vez que desempenham
um papel relevante e essencial na imagem e reputagdo da mesma (Michel et al., 2013).
Neste sentido, os esforcos e o investimento das empresas nesta area revelam-se
imperativos, uma vez que a construcdo e fortalecimento de uma imagem empresarial
robusta € fulcral para que a mesma se diferencie e se posicione de forma superior face a
concorréncia.

A comunicacao externa compreende todo tipo de informacdes que estejam ligadas
as atividades desenvolvidas pela organizacédo, a fim de difundir um posicionamento e
imagem empresarial favoravel para a sociedade (Michel et al, 2013). Para Boone e Kurtz
(2010), a comunicagéo externa representa a troca significativa de mensagens transmitidas
entre uma organizagao e os seus publicos principais. Guffey e Loewey (2010), ressalvam

ainda que a comunicacdo externa impacta consumidores, clientes, fornecedores,



instituicOes governamentais e ndo governamentais e todo o publico afetado pelos media.
Por fim, Pontes (2011) acrescenta que esta € responsavel pelo posicionamento e imagem
da organizacdo na sociedade, tendo como proposito a promogéo da sua imagem, com
vista a obtencdo de atitudes favoraveis por parte dos publicos externos.

Adicionalmente, os objetivos da comunicacdo externa passam, nao so por facilitar
0 contacto e a colaboragdo com o publico externo, como também por divulgar a misséo e
valores da empresa, estabelecer e reforcar o posicionamento da mesma, aumentar a
notoriedade através da divulgacdo de uma imagem empresarial positiva e do
desenvolvimento de uma relacdo de confianca com o publico externo e, por fim,
proporcionar uma maior visibilidade as atividades desenvolvidas pela empresa (Pontes,
2011). Posto isto, a comunicagdo externa tem como objetivo melhorar o desempenho
geral da organizacdo, satisfazer os desejos do publico-alvo e transmitir uma imagem

organizacional positiva.

2.3. Quadro de referéncia

Como referido no subcapitulo 2.1.3., foram apresentados quatro modelos de
Planos de CIM: o de Percy (2008), o de Kotler & Amstrong (2015), o de Clow e Baack
(2018) e, por fim, o de Kliatchko (2020). Dos quatro modelos apresentados, o proposto
por Clow e Baack (2018) foi o adotado para a elaboracdo do presente Plano de CIM, o
qual compreende oito etapas distintas (Tabela 1). A escolha deste modelo deu-se em
virtude da sua relevancia atual, da extensa fase de analise que sustenta o plano tatico e da

clareza com que € possivel conceber e executar o plano para qualquer que seja a realidade.

Etapas do Modelo

Etapa 1 - Analise Micro e Macro-Ambiental
Etapa 2 - Analise SWOT

Etapa 3 - Objetivos de Comunicagéo

Etapa 4 - Mercado-alvo

Etapa 5 - Estratégias de Comunicacédo

Etapa 6 — Plano Téatico de Comunicagédo

Etapa 7 - Implementacdo do Plano Tatico

Etapa 8 - Avaliacdo e controlo

Tabela 1: Etapas de um plano de CIM propostas por Clow e Baack (2018)

Fonte: Elaborag&o prépria



2.4. Metodologia
2.4.1. Tipo de estudo e de recolha de dados

De acordo com 0 modelo conceptual adotado e tendo em conta 0s objetivos deste
trabalho, o presente plano é sustentado tendo por base uma recolha de dados primarios e
secundarios, adotando uma abordagem metodoldgica de natureza mista (mixed-methods).
Esta abordagem consiste na utilizagdo, sequencial ou simultanea, de técnicas de recolha
de dados e de procedimentos de andlise qualitativos e quantitativos (Saunders et al.,
2019), como se verifica com a realizacdo de entrevistas em profundidade e de um
inquérito por questionario, respetivamente. A estratégia de investigacdo utilizada € action
research, que se traduz no envolvimento, parceria e colaboracdo do investigador com 0s
membros da organizacgdo a fim de desenvolver solugdes para problemas organizacionais
reais, como é possivel verificar através da parceria e disponibilidade da Bayer Portugal,
desde o inicio, em colaborar com este projeto. Por fim, o presente projeto apresenta uma
pesquisa de carater descritivo, uma vez que descreve, através de uma analise situacional,
0 contexto em que a organizacdo esta inserida (Saunders et al., 2019), com um horizonte
temporal cross-sectional, uma vez que se trata de um estudo de um fenémeno especifico
num momento representativo (Saunders et al., 2019), ou seja, a da elaboragdo de um
Plano de CIM para o ano de 2024.

2.4.2. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

Como jé foi dito anteriormente, para o processo de recolha de dados primarios foi
utilizada uma metodologia mixed-methods. Como método qualitativo, foram realizadas
entrevistas em profundidade a 5 colaboradores da Bayer Portugal. As entrevistas em
profundidade séo definidas como um conjunto de perguntas pré-definidas, feitas pelo
entrevistador ao entrevistado, a fim de tentar avaliar como este Gltimo pensa e se
comporta face as mesmas (Burns & Veeck, 2020). Por outro lado, e como método de
recolha de dados quantitativos, foi realizado um inquérito por questionario que consiste
num modelo de perguntas estruturadas, com respostas pre-estabelecidas, realizadas a um

elevado nimero de pessoas, de forma a obter um grupo representativo da populacdo



(Burns & Veeck, 2020). O inquérito por questionario teve como finalidade aferir a
percecdo dos portugueses sobre cuidados de saude e bem-estar e o conhecimento dos
mesmos relativamente a industria farmacéutica e, mais concretamente, a Bayer Portugal,
para posteriormente desenvolver as estratégias e o plano tatico de comunicacao para a

Bayer Portugal.

Além da recolha de dados primarios, os dados secundarios foram recolhidos a fim
de complementar e contextualizar o plano de CIM com informacdes relevantes face a

situacdo micro, macro e concorrencial da organizacdo em estudo.

2.4.3. Instrumentos de recolha de dados secundarios

Os dados secundarios, uma vez obtidos, contribuem para uma analise mais
aprofundada e sustentada de uma certa tematica e tém como principal vantagem a
economia de tempo e recursos na aquisicao de informacdes (Saunders et al., 2019). Neste
contexto, a finalidade da recolha de dados secundarios foi de explorar diversos aspetos
como a envolvente politico-econdmica, sécio-cultural, tecnoldgica, ambiental, legal,
grupos de pressdo, media, além de fornecer insights sobre as atividades da Bayer e seus
concorrentes. Os dados secundérios utilizados foram recolhidos de fontes oficiais da
Bayer Portugal, meios de comunicagdo social, bancos de dados e anélises do pais e setor
em estudo, tais como o INE, Pordata, Publico, Banco de Portugal, Renascenga, entre

outros.

2.4.4. Instrumentos de recolha de dados primarios: entrevistas semi-estruturadas

As entrevistas semi-estruturadas séo realizadas tendo como base um guido de
perguntas-base, sendo normalmente designadas por “entrevistas de investigacdo
qualitativa” (Saunders et al., 2019). Esta técnica permite ao entrevistador forcar-se em
diferentes dimensdes e perspetivas de uma certa tematica, o que demonstra a flexibilidade
deste método (Saunders et al., 2019).

Foram realizadas 5 entrevistas a colaboradores da companhia com 2 finalidades
distintas: 1) acesso a informacdes gerais da empresa e do mercado, bem como a estratégia
de comunicacdo adotada pela mesma e 2) percecdo dos colaboradores relativamente a
comunicagdo interna. Assim, foi realizada uma entrevista ao Communication Manager

da Bayer Portugal (Anexo 1) a fim de obter informacg®es relativas ao modelo de negécio
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da empresa, respetivo publico-alvo, stakeholders e concorrentes, pontos fortes e fracos
da organizacdo, posicionamento e estratégia de comunicacgdo atual e desejada a longo
prazo para a empresa. Esta entrevista contou com 18 perguntas, com dura¢do media de
30 minutos, foi realizada e gravada de forma presencial e posteriormente transcrita. Além
do mais, as restantes 4 entrevistas foram realizadas a diferentes colaboradores (Anexo 2,
3, 4 e 5), a fim de aferir a importancia e uso que estes colaboradores dao as ferramentas
e acOes de comunicacado internas realizadas pela Bayer Portugal e algumas sugestfes de
melhoria. Estas Gltimas contaram com 8 perguntas, com duracao de aproximadamente 15

minutos, cada, foram realizadas e gravadas presencialmente e posteriormente transcritas.

A escolha dos entrevistados teve como critério a heterogeneidade de idades,
género e departamentos em que trabalham (os nomes nédo foram aqui mencionados como
forma de protecdo da identidade dos mesmos). Posto isto, os entrevistados escolhidos
foram: homem, 35 anos, Nucles Lead na equipa de Nubega e Oncologia; mulher, 23 anos,
Project & Marketing Change Expert na equipa de Marketing Chapter; mulher, 47 anos,
Marketing Manager na equipa de Bepanthene; e, por fim, homem, 51 anos, Sales

Manager de Consumer Health.

2.4.4.1. Principais conclusdes das entrevistas semi-estruturadas

Com base nas respostas dadas a entrevista feita ao Communication Manager da
Bayer Portugal, foi possivel comprovar que como publicos-alvo das area da salde
destacam-se as associacdes de doentes, médicos, farmacias e consumidores diretos
enquanto que, na area agricola, o publico-alvo é constituido por produtores agricolas,
distribuidores e consumidores. No que concerne a0 compromisso, a Bayer procura
promover boas praticas nas areas da saude e agricultura, bem como garantir 0 acesso a
produtos de produtos de elevada qualidade. José Faria Machado, refere como vantagens
competitivas da Bayer a longa presenca no mercado portugués, a solida reputacdo, a
inovacgédo continua nas areas agricola e de satde e 0 compromisso que assume diariamente
com a area da sustentabilidade. Foi ainda referido, pelo entrevistado, que os pontos fortes
da Bayer incluem a inovacdo, reputacdo e estabilidade, enquanto que as fraquezas
incluem a énfase na quimica em vez de na biotecnologia. Relativamente as oportunidades
e ameacas, as oportunidades passam pela aposta em areas especificas, como saude
cardiovascular e agricultura sustentavel, e as ameacas pela conotacdo negativa atribuida

a Bayer como consequéncia da aquisi¢do da Monsanto e a falta de reconhecimento na
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area da inovacao e desenvolvimento. Adicionalmente, como posicionamento desejado, 0
diretor de comunicacao afirma que a Bayer pretende ser vista como uma empresa lider
nas ciéncias da vida e exemplar em termos de sustentabilidade, com um portfélio Gnico
nas areas de salde humana e da agricultura. Como estratégia de comunicacdo a Bayer
procura estar proxima das camadas mais jovens e alinhada, interna e externamente, com
a estratégia global da empresa. Por fim, José Faria Machado referiu que os objetivos de
comunicacdo da Bayer a longo prazo incluem a promocdo das areas de inovacao e
sustentabilidade, 0 aumento da reputacao e notoriedade da marca e a atracao e fidelizacéo
de um publico-alvo mais jovem.

Relativamente as 4 entrevistas realizadas aos colaboradores internos da Bayer
Portugal, foi possivel depreender que nenhum dos entrevistados da uso & totalidade de
plataformas de comunicacéo interna que tém ao seu dispor. Todos eles afirmam que, face
aos anos anteriores, é notdrio o crescimento e evolucdo da area de comunicacao interna.
Relativamente a importancia da comunicacdo interna na experiéncia de colaborador, 2 de
4 entrevistados confessam que a comunicagao interna ndo tem muito impacto e relevancia
no dia-a-dia de trabalho, uma vez que acabam por descartar ( de forma néo propositada)
algumas comunicacfes que poderiam ser relevantes devido a quantidade elevada de
comunicac0es feitas pela empresa e pelo elevado volume de trabalho. Relativamente as
sugestdes de melhoria, todos os entrevistados mencionaram a importancia de ter uma
estratégia de comunicacdo integradora e homogénea dos objetivos da empresa como um
todo, em geral, e de cada uma das equipas, em particular. Foi também sugerida a adoc¢éo
de uma estratégia de comunicacdo mais direta, personalizada e agile, que solucione as
lacunas atuais e que seja compativel com o pouco tempo e elevado workload dos

colaboradores.

2.4.5. Instrumentos de recolha de dados primarios: questionario

Um questionario é um conjunto de perguntas predefinidas, aplicadas a um grande
nimero de pessoas cuidadosamente selecionadas, a fim de reunir um conjunto
representativo da populagdo (Burns & Veeck, 2020). O inquérito realizado no &mbito do
presente Plano de CIM foi desenvolvido na plataforma Qualtrics (Anexo 6), esteve ativo
desde o dia 13 de Julho de 2023 até ao dia 28 de Julho de 2023 e foi partilhado através
de um link nas redes sociais Whatsapp, Instagram, Facebook e Linkedin. Assim, conta

com uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de 222 respostas, sendo que foram
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analisadas apenas 177 respostas, uma vez que as restantes foram consideradas respostas
invalidas. O principal objetivo da utilizacdo deste método de recolha de dados, foi aferir
a percecdo dos portugueses sobre cuidados de salde e bem-estar, bem como o
conhecimento dos mesmos relativamente a industria farmacéutica. A estrutura do
questionario corresponde a seguinte divisdo: (1) Importancia dos cuidados e prevencéo
da saude e processo de compra de medicamentos (5 questfes); (2) Conhecimento sobre a
indUstria farmacéutica (2 questdes); (3) Posicionamento, imagem e notoriedade da Bayer
Portugal (6 questdes); (4) Redes Sociais e a promo¢do da saude nas mesmas (10

questdes); (5) Dados demogréaficos (8 questdes).

2.4.5.1. Principais resultados do questionério

Como referido anteriormente, o questionario encontra-se dividido em 5 principais
seccOes. De seguida, serd apresentada uma breve demonstracao de resultados para cada

uma das seccgoes.

No que diz respeito aos dados demograficos, a amostra total foi de 177 inquiridos,
dos quais 63% do sexo feminino e 37% do sexo masculino, maioritariamente com idades
compreendidas entre 0s 22 0s 60 anos e residentes em Lisboa. Relativamente ao grau de
escolaridade, 43% da amostra afirma ter Licenciatura, seguido de 38% com Mestrado.
Quanto a situacdo profissional atual, 58% do total dos respondentes encontra-se a
trabalhar por conta de outrem, seguido de 14% a trabalhar por conta prépria e 12% ainda
se encontram a estudar. Por fim, foi-lhes colocada a pergunta “Indique o setor no qual
trabalha” (que foi respondida apenas pelos inquiridos que trabalham ou se encontram na
situacdo de trabalhador-estudante), em que a maior taxa de resposta incidiu nos “Servicos

Profissionais”, com 23%, seguido de “Finangas e Servicos Financeiros”, com 12%.

Relativamente a importancia dos cuidados e prevencdo da salde e processo de
compra de medicamentos, a maioria dos inquiridos afirmaram “Extremamente
Importante” a promogdo de cuidados de satide e bem-estar para uma vida saudavel, bem
como adotar medidas preventivas para reduzir o risco de doencas e para a promogéo de
uma vida saudavel. Afirmaram ainda que “Médico ou profissional de saude”, seguido de
“Internet (website, blogs, foruns)” sdo as vias a que recorrem com maior frequéncia
quando pretendem saber mais sobre medidas de prevencdo ou habitos de vida saudaveis.

A maioria dos inquiridos confessaram que “por vezes” tém por habito pesquisar
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informacdes sobre medicamentos antes de os comprar e garantem que o fator mais
importante aquando a compra de um medicamento é a recomendacdo do profissional de

saude.

No que concerne ao conhecimento sobre a industria farmacéutica, a Pfizer foi a
empresa mencionada com maior frequéncia aquando a questdo “ Indique a primeira
empresa que lhe vem a cabeca quando pensa em empresas farmacéuticas?”. Ainda nesta
sec¢ao, foi também perguntado aos inquiridos “Qual(ais) destas empresas farmacéuticas

conhece?” e a maioria das respostas foram “Pfizer”, “Bayer” e “Astrazeneca”.

Em relacdo ao posicionamento, imagem e notoriedade da Bayer Portugal, 148
inquiridos afirmaram ja& ter ouvido falar da marca Bayer aquando a realizacdo do
questionario e quando lhes foi pedido que indicassem a primeira palavra que lhe vem a
cabeca quando pensam na Bayer Portugal as palavra “Aspirina”, “medicamento” e
“farmacéutica” foram as mais referidas. Por fim, foi-lhes pedido que indicassem o grau
de concordancia face a algumas afirmacdes relativas a Bayer Portugal, e as afirmac6es
com maior grau de concordancia foram “A Bayer ¢ uma empresa prestigiada” e “A Bayer

tem uma forte reputagdo”.

Por ultimo, na sec¢do Redes Sociais e a promogdo da satde nas mesmas, dos 90%
dos inquiridos que afirmaram serem utilizadores de redes sociais, maioritariamente
Instagram, 47% (82 inquiridos) afirmaram ja terem recorrido as redes sociais para
saberem mais informacg6es sobre salde e bem-estar, na sua maioria para saberem mais
sobre “Dicas sobre bem-estar € um estilo de vida saudavel”, “Receitas e dicas de
alimentacao saudavel” e “Exercicios e rotinas de atividade fisica”. Posteriormente, foi-
Ihes pedido que indicassem o grau de concordancia relativamente a 6 afirmacdes sobre
os beneficios das redes sociais ha promocdo da saude, cujas afirmagdes com maior grau
de concordancia foram “Promoc¢do de estilos de vida saudaveis de forma atrativa e
envolvente” e “Inspiragdo e Motivagdo para manter habitos saudaveis”. Quando
questionados sobre se seguiam alguma empresa farmacéutica nas redes sociais ou algum
influenciador digital na area da salude e bem-estar, 71% e 65% dos inquiridos,

respetivamente, afirmaram que néo.
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3. PLANO DE COMUNICAC}AO INTEGRADO DE MARKETING
3.1. Analise Micro-Ambiental

3.1.1. Apresentacdo da empresa

A Bayer Portugal é uma subsidiaria da Bayer AG, uma empresa multinacional
alemd fundada em 1863, lider no setor das ciéncias da vida com uma presenga
significativa em areas como a salde humana e agricultura. A Bayer esta em Portugal
desde 1908 e conta, atualmente, com 80 colaboradores no escritério, localizado no World
Trade Center Lisboa, e com 70 colaboradores no terreno.

A Bayer Portugal é uma empresa lider na area das ciéncias da vida, dedicada a
fornecer solucdes inovadoras para saide humana e agricultura em Portugal. A empresa
estd comprometida em ser uma empresa responsavel e sustentavel, garantindo sempre o
investimento em pesquisa e desenvolvimento a fim de melhorar e garantir a qualidade de

vida das pessoas em todo o mundo.

3.1.2. Missao, Visao e Valores

Guiada pela misséo, "Science for a better life", a Bayer procura contribuir para a
preservacdo e melhoria da salude das pessoas, para a garantia de préaticas agricolas
adequadas e com maior qualidade e para uma utilizacdo mais eficiente e responsavel dos
recursos naturais do planeta.

A mais recente visdo da empresa “Health for all, Hunger for none”, procura
refletir aqueles que sdo os objetivos da Bayer a longo-prazo: contribuir para um mundo
em que as doencas sdo prevenidas e curadas de forma eficaz, as pessoas tém mais
autonomia sobre sua prépria saide, os produtos agricolas sdo produzidos de forma
sustentavel e em escala suficiente para todos e o crescimento dos negécios acompanha a
necessidade crescente de agdes e taticas empresariais sustentaveis.

Para a Bayer, as pessoas e a cultura sdo parte integrante do sucesso da empresa.
Os valores LIFE sdo essenciais, uma vez que fornecem fortes linhas orientadoras para um
bom desempenho do trabalho diario. Estes valores LIFE, pelos quais a Bayer se rege, sao

a Lideranca, a Integridade, a Flexibilidade e a Eficiéncia. Com a Lideranca, a Bayer
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procura promover uma lideranca com e por propdsito. Com a Integridade, espera-se que
os colaboradores sejam um exemplo através das acdes sustentaveis que tomam, da
confianga que transmitem e da inclusdo que partilham. A Flexibilidade, é praticada
através do valor acrescentado que é trabalhado e criado com os clientes e fornecedores e
da inovacéo e digitalizacdo utilizada no dia-a-dia de trabalho. E por fim, a Eficiéncia

reflete-se na responsabilidade, agilidade e autonomia diaria dos colaboradores.

3.1.3. Areas de Negdcio e Portefélio de Produtos

Muitas foram as marcas do portfélio Bayer que, por serem mundialmente
conhecidas, deram notoriedade a empresa. A Bayer, através dos produtos que
comercializa, esta a contribuir para encontrar solu¢@es inovadoras e eficazes para alguns
dos maiores problemas e doengas da atualidade. O crescente envelhecimento da
populacdo mundial exige maiores e melhores cuidados médicos e um abastecimento de
alimentos adequados. E neste sentido, que a Bayer procura, através do seu negocio,
melhorar a qualidade de vida das pessoas através da prevencao, alivio e cura de doencas
e do fornecimento de alimentos de alta qualidade e de matérias-primas a base de plantas.

Relativamente aos Produtos Farmacéuticos, a Bayer atua com produtos de
prescricdo nas areas de cardiologia e salde da mulher, terapéuticas especializadas nas
areas da oncologia, hematologia e oftalmologia e ainda esta presente em radiologia com
a producao de equipamento de diagnostico por imagem com contraste e dos agentes de
contraste necessarios.

Na area de Consumer Health, estdo presentes produtos ndo sujeitos a receita
médica nas categorias de dermatologia, nutricdo, analgésicos, saude digestiva, alergias,
tosse e constipacdo e prevencao de riscos cardiovasculares. Nesta carteira de produtos
estdo presentes algumas marcas conhecidas como Aleve™, Alka Seltzer™, Aspirina™,
Bepanthen™/Bepanthol™, Berocca™, Canesten™, Claritin™, Elevit™, Iberogast™,
MiraLAX™, One-A-Day™, Rennie™ e Redoxon™,

Por fim, a carteira de produtos da Crop Science centra-se, essencialmente, em
sementes de alto valor, na criacdo de solucgdes inovadoras de gestdo quimica e biologica
de pragas e num servigo de apoio alargado e completo, aos agricultores, a fim de garantir

uma agricultura moderna e sustentavel.
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3.1.4. Estratégia da empresa

Tanto a missdo "Science for a better life" como a visdo "Health for all, Hunger
for none™ da Bayer, orientam a empresa no seu trabalho diario e apresentam-se como
alavancas que ajudam a organizacgdo a definir estratégias e prioridades de negocio. A
companhia define 4 principais alavancas estratégias que abrangem o grupo no seu todo:
1) Ser uma empresa inovadora através, ndo so, do desenvolvimento de produtos e
solucgdes inovadoras, como também da utilizacdo da digitalizacdo em toda a cadeia de
valor; 2) Impulsionar o desempenho operacional da atividade da empresa através da
otimizacdo de recursos e custos; 3) Gerar um impacto sustentavel, procurando contribuir
significativamente para alcancar os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
das Nacdes Unidas; 4) Manter a lideranca de mercado por meio da alocacdo de recursos
baseada na estratégia e focada no crescimento rentavel e da inovagdo que os caracteriza
e diferencia da concorréncia. Estas quatro alavancas estratégicas sustentam as estratégias
de cada uma das areas de negaocio.

Ao nivel de Crop Science, a Bayer pretende “moldar” a agricultura para beneficio
dos agricultores, dos consumidores e do planeta, ou seja, transformar a agricultura e
impulsionar um sistema alimentar mais sustentavel. Ao mesmo tempo, a Bayer estd a
avaliar as oportunidades de expansdo para novas e mais atrativas areas de negdcio,
proporcionando retornos superiores aos dos concorrentes através de solucdes
personalizadas. Adicionalmente, pretendem, até 2030, reduzir em 30% o0 impacto
ambiental da protecdo das culturas da Bayer a nivel global, as emissdes de gases com
efeito de estufa nos sistemas de cultivo mais poluentes e melhorar os meios de
subsisténcia de 100 milhGes de pequenos agricultores.

Ao nivel dos produtos farmacéuticos, a Bayer procura impulsionar o progresso
médico através da investigacdo, desenvolvimento e comercializacdo de medicamentos
inovadores. Ademais, estdo a reforcar e a melhorar continuamente as plataformas através
da expansdo da infraestrutura digital de 1&D, e a expandir para aceder a inovacdo externa
através de colaboracOes de investigacdo e de concessdo de licengas, a fim de captar
oportunidades de crescimento continuo em produtos bioldgicos e novas tecnologias. Em
relacdo a sustentabilidade, a Bayer pretende, a nivel global, melhorar o acesso a
medicamentos, reforcar e melhorar a satde das mulheres e o seu papel na sociedade e
estdo empenhados, ainda, no combate as doengas tropicais negligenciadas e as doengas

nao transmissiveis.
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Por fim, ao nivel da Consumer Health, a Bayer tem como intenc¢éo transformar a
salde quotidiana da sociedade. Nesta area de negocio, a estratégia centra-se nas principais
categorias, bem como na transicdo dos medicamentos sujeitos a receita médica para o
estatuto de medicamentos ndo sujeitos a receita meédica. Procuram apostar num
crescimento rentavel, impulsionado pela inovacéo e pelo langamento de novos produtos.

A Bayer estd, também, a apostar na transformacédo digital em todas as areas de
operacdes, tais como o0 marketing, as vendas, a cadeia de abastecimento e a 1&D, com o
intuito de melhorar o envolvimento com os consumidores, clientes e profissionais de
salide, e a0 mesmo tempo impulsionar a produtividade, a flexibilidade e a resiliéncia em
toda a cadeia de valor. No que diz respeito & sustentabilidade, a Bayer pretende
disseminar, até 2030, 0 acesso ao autocuidado a 100 milhdes de pessoas em comunidades

econdmica ou medicamente carenciadas.

3.1.5. Andlise da Comunicacéo atual

Toda a comunicacdo institucional feita pela Bayer Portugal é assegurada pelo
departamento de Comunicacdo, que € composto por uma equipa fixa de duas pessoas e
por um estagiario, juntamente com o apoio de uma agéncia de social media e outra de
media relations. A empresa possui dois principais canais de comunicacao interna, sao
eles a intranet e os e-mails internos. Além disto, a Bayer Portugal também possui
programas de desenvolvimento profissional e pessoal para colaboradores, o que contribui
fortemente para a melhoria da comunicacdo interna.

Ao nivel da comunicagdo externa, a empresa utiliza diversos canais tais como as
redes sociais, 0 site institucional, os eventos e a assessoria de imprensa. O site
institucional da Bayer Portugal agrega informacdes sobre a empresa, as diversas areas de
atuacdo da mesma, os produtos comercializados e informacgdes sobre a conduta da
empresa no dominio da inovacdo e sustentabilidade. As redes sociais utilizadas pela
Bayer Portugal s&o o Instagram e o LinkedIn, contando com 4.647 seguidores e 4.821.197
seguidores, respetivamente. E de mencionar, que o perfil de LinkedIn da Bayer é global,
ou seja, todas as subsidiarias utilizam a pagina para partilharem os seus contetdos, o que
explica o nimero elevado de seguidores nesta plataforma. Mensalmente, a marca planeia
uma estratégia de comunicacgéo tendo por base a celebracdo de efemérides e campanhas
de consciencializagéo e de “disease awareness”, que vao ao encontro e estéo relacionadas

com as areas e patologias clinicas em que a organizacao atua.
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3.1.6. Posicionamento percebido (imagem e notoriedade)

De acordo com (Keller, 2013), a base de uma estratégia de marketing consiste em
estabelecer um bom posicionamento de marca, ou seja, “‘conceber a oferta e a imagem da
empresa de modo a que esta ocupe um lugar distinto e valorizado na mente do publico-
alvo.” O posicionamento consiste em encontrar a "localiza¢do" adequada na mente do
consumidor ou de um segmento de mercado, de maneira a influenciar a forma como estes
pensam na empresa e/ou nos produtos ou servicos que prestam (Keller, 2013).

De acordo com o inquérito online, a fim de aferir a notoriedade da Bayer, foi feita
a pergunta “(...) qual é a primeira empresa que lhe vem a cabeca quando pensa em
empresas farmacéuticas”. De uma amostra total de 177 respostas, apenas 74 inquiridos
responderam “Bayer” na primeira instancia, o que permite depreender que so para 41,8%
da amostra a marca “Bayer” ¢ top-of-mind. Os dados do questionario indicam que 148
respondentes ja tinham ouvido falar da marca Bayer aquando a realizacdo do
questionario. No que diz respeito as associacdes e a imagem que a amostra tem da marca
Bayer, através da pergunta “Indique a primeira palavra que lhe vem a cabe¢a quando
pensa na Bayer Portugal”, 45 inquiridos responderam “Aspirina”. Apesar das respostas
terem sido muito diversificadas, é possivel verificar que as outras duas palavras mais
mencionadas foram “medicamento” e “farmacéutica”, respetivamente. Por fim, para
verificar quais seriam o0s valores vinculados a marca Bayer, foi colocada a seguinte
questdo: “Indique o grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes
referentes a Bayer Portugal”. As afirmag¢des com maior taxa de “Concordo Totalmente”
foram “empresa prestigiada” e “forte reputacdo”, com 45 e 41 respostas, respetivamente.
Quanto a opgao “Concordo”, as afirmagdes com maior retorno foram “empresa com
qualidade”, “empresa prestigiada” e “empresa confidvel”, ambas com 92 respostas, e
“empresa com forte reputagdo” com 99 respostas.

Nas redes sociais, mais especificamente no Instagram, o engagement rate da
marca é de 5.44%, no periodo de Abril de 2022 a Abril de 2023, o que revela que quase
6% do Milh&o de pessoas alcangadas se relaciona com os conteudos da Bayer Portugal.
Quanto ao LinkedIn, aferir o engagement rate torna-se pouco relevante e tendencioso uma

vez que esta rede social é de utilizacéo global.
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3.1.7. Andlise da concorréncia

A concorréncia da Bayer é muito variada principalmente devido as duas grandes
areas em que a empresa atua: a area da satde humana e a area agricola. A concorréncia
direta, apresentada nas Tabelas 2 e 3 em anexo, deve-se a similaridade dos produtos
comercializados, a satisfacdo das mesmas necessidades dos clientes e a estratégia de
comunicagdo que assumem no mercado portugués.

Posto isto, a concorréncia da Bayer, e respetiva analise, sera apresentada e
dividida tendo por base o setor de atuacdo e serdo abordados alguns parametros como:
breve descri¢do da empresa, areas de atuacdo e estratégia de comunicacao atual.

E de mencionar que, segundo a resposta dada pelo Communication Manager da
Bayer Portugal na entrevista, as empresas apresentadas sao aquelas que apresentam maior

ameaca ao negocio da Bayer em Portugal.

3.2. Analise Macro-Ambiental

3.2.1. Envolvente Politico-Economica

A Unido Europeia esta a enfrentar uma recessdo economica acentuada, resultado
da pandemia COVID-19 e da guerra na Ucrania. Este ultimo evento, em particular, teve
um impacto negativo nas cadeias de abastecimento, precos de energia e matérias-primas,
levando a um aumento da inflacdo e das taxas de juros (Banco de Portugal, 2022).
Contudo, a economia portuguesa conseguiu apresentar um leve crescimento no ultimo
trimestre de 2022, com uma variacgéo do PIB de 6,7%, a maior desde 1987, e um aumento
em relacdo aos 5,5% de 2021 (Publico, 2023). Este desempenho deve-se, em grande parte,
ao retorno das atividades em setores que foram fortemente afetados pela pandemia em
2020 (Publico, 2023).

Entre 2000 e 2015, a média anual de crescimento economico em Portugal foi de
apenas 0,2%. De 2015 a 2019, a média anual de crescimento aumentou para 2,8%. Desde
2016, espaco temporal que inclui os anos de pandemia (2020 e 2021), a média anual de
crescimento foi de 2%, dez vezes maior do que a média dos 15 anos anteriores. E de
referir que, em 2022, Portugal foi o segundo pais da Unido Europeia que mais cresceu,
reduzindo a distancia para a Alemanha em 3,6%, para Franga em 2,8% e para Espanha
em 7,1% (Republica Portuguesa, 2023). Em 2022, a inflagdo aumentou para 7,8%,
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refletindo as crescentes pressdes externas sobre 0s precos. Nesse mesmo ano, 0 consumo
privado cresceu 5,5%, a taxa de poupanca diminuiu de 9,8% para 4,9%, 0 emprego
cresceu 2,3% (1,9% em 2021) e a taxa de desemprego voltou a diminuir, atingindo o valor
historico baixo de 5,8% (Banco de Portugal, 2022).

A semelhanca do que ocorreu noutros paises da OCDE, a pandemia desencadeou
uma recessdo profunda em Portugal e colocou o sistema de saude sob grande presséo, o
que levou a necessidade de aumento do investimento neste setor. Como resultado, o
Orcamento do Estado de 2023 previu um aumento de 10% na despesa com salde em
relacdo ao ano anterior, que se reflete num orgcamento total em saude de 13 mil milhdes
de euros, um aumento de 40% em relag&o ao valor de 2015 (Renascenga, 2022). Em 2021,
a despesa corrente em salde cresceu 12,2%, atingindo 11,2% do PIB (INE, 2022).

Por ultimo, torna-se igualmente relevante compreender a posicdo atual da
industria farmacéutica em Portugal. De acordo com dados disponibilizados pelo Banco
de Portugal, entre os anos de 2015 e 2019, a liquidez geral da industria farmacéutica em
Portugal aumentou de 124% para 155%. Verificou-se uma reducdo nos custos de
financiamento obtidos e uma diminuicdo da rentabilidade dos capitais proprios de
aproximadamente 11% para 8%. Apesar de pouco elevada, houve uma reducéo de cerca
de 34% para 33,4% do valor acrescentado bruto em percentagem da producdo nesse
periodo e um aumento significativo, de 251 659 euros para 768 326 euros, no
investimento ndo financeiro por parte das empresas farmacéuticas produtoras de
medicamentos de 2015 a 2019 (Banco de Portugal, 2020). Importa referir que, de acordo
com o relatério "Estudo Setorial 2022 - A IndUstria Farmacéutica em Portugal”, elaborado
pela Ayming, este setor investiu mais de 90 milhdes de euros em investigagdo e
desenvolvimento em 2020, colocando-0 em 4° lugar no ranking dos setores que mais

investem nesta area em Portugal.

3.2.2. Envolvente Sécio-Cultural

No ano de 2021, segundo os dados disponibilizados pelos Censos, a populagdo
residente em Portugal diminuiu 2,1% comparativamente ao ano de 2011, perfazendo um
total de 10.343.066 habitantes (PORDATA, 2021). Do total de residentes, 1.331.188 tém
idade compreendida entre os 0 e 0s 14 anos de idade, 6.588.239 pertence a faixa etaria
dos 15-64 anos e, por fim, 2.423.639 tém 65 ou mais anos, o que se traduz hum aumento
de 20,6%, face a 2011 (PORDATA, 2021). Adicionalmente, é de mencionar que apenas
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4.920.220 portugueses sao individuos do sexo masculino, enquanto que 5.422.846 sdo do
sexo feminino (PORDATA, 2021).

Entre 2018 e 2021, o nimero de 6bitos de individuos residentes em territorio
nacional aumentou, tendo registado o nimero mais elevado em 2021 com um total de
124.802. No entanto, em 2022 foram registados 124.311 ébitos, 0 que representa uma
diminuicio de 0,4% em relagdo a 2021 (INE, 2023). E de mencionar, que em 2020 a
maior causa de morte em Portugal foram as doencas do aparelho circulatério, registando
34.492 mortes, seguido dos tumores malignos, com 28.323 mortes, e das doengas do
aparelho respiratorio, com 11.243 mortes.

Por fim, as estatisticas vitais indicam que, no ano de 2022, foram registados 83
671 nascimentos de criangas com vida, cujas maes sao residentes em Portugal, 0 que
corresponde a um aumento de 5,1% (INE, 2023). Ocorreram 217 Gbitos de criancas com
idade inferior a 1 ano, 0 que representa um aumento de 26 dbitos, face a 2021 (INE,
2023). Esse aumento na taxa de mortalidade infantil é refletido no aumento da taxa de
mortalidade de 2,4 em 2021 para 2,6 6bitos por cada mil nascimentos, em 2022. O
aumento do nimero de nascimentos e a diminuicdo do numero de o6bitos resultaram na
atenuacdo do saldo natural, que passou de -45.220 em 2021 para -40.640 em 2022 (INE
2023).

3.2.3. Envolvente Tecnologica

O “State of European Tech” é um relatorio desenvolvido pela Orrick, Silicon
Valley Bank e Atomico que tem como proposito analisar o panorama atual e a evolugéo
da industria tecnolégica na Europa, tendo por base de mais de 4.000 respostas
qualificadas e uma pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2022 (State of
European Tech, 2022). Este relatorio, indica que em 2022 a indUstria tecnolégica viveu
um ano atipico do ponto de vista macroecondémico e geopolitico, o que resultou em dois
semestres desiguais (State of European Tech, 2022). De janeiro a junho de 2022, o
volume europeu de investimento em tecnologia foi 4% superior, face ao periodo
homologo de 2021 (State of European Tech, 2022). No entanto, no segundo semestre do
ano, verificou-se uma queda acentuada no capital de investimento o que permite deduzir
que o volume total ficard aquém em relacdo ao ano passado (100 mil milhdes de délares),
prevendo-se um valor aproximado de 85 mil milhGes (State of European Tech, 2022).

Apesar do ano 2022 ser considerado o panorama macroecondmico mais dificil desde a
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Crise Financeira Global, o investimento previsto para este ano sera mais do que o dobro
do registado em 2020 (State of European Tech, 2022).

No relatorio, Portugal destaca-se como sendo o pais tem a maior taxa de emprego
no setor das tecnologias, com mais do dobro da propor¢édo face aos restantes mercados
europeus (Sapo, 2022). Portugal, atualmente, possui 31 centros de tecnologia e inovacgéo
espalhados de norte a sul do pais. Esses centros tém como objetivo principal a producéo,
disseminacéo e transferéncia de conhecimento, focados nas necessidades das empresas,
na geracéo de valor econémico e na sustentabilidade e digitalizacdo (Sapo, 2022). E de
referir que Portugal revela um aumento substancial no investimento em investigacédo e
desenvolvimento entre os anos de 1982 e 2022, com um crescimento notorio de 32.627,4
de euros para 3.609.191,3 de euros (PORDATA, 2022).

3.2.4. Envolvente Ambiental

Segundo a Sustainable Governance Indicators, Portugal apresentou em 2022
resultados razoaveis em relagcdo as politicas ambientais, passando a ocupar o escaldo
médio-alto com a 172 posicdo (Sustainable Governance Indicators, 2022). Verificou-se
um aumento de 0,4 pontos na pontuacdo desta medida em comparacdo com o nivel
registado em 2014. Portugal tem feito avancos significativos na conservacdo marinha e
na gestdo da &gua e posiciona-se acima da média da Unido Europeia relativamente a
proporcao de terras protegidas. No entanto, a conservagdo da natureza, gestdo de residuos
e da agua, expansdo urbana e o desenvolvimento sustentavel continuam a ser tematicas
desafiantes.

Adicionalmente, e de acordo com o relatério intitulado "Avaliacdo de
Desempenho Ambiental de Portugal" (OECD, 2023), o pais apresenta um bom
desempenho em areas como as energias renovaveis, emissoes de gases de efeito estufa e
qualidade do ar. No entanto, o estudo revela a necessidade em melhorar nas areas da
valorizacgéo de residuos e a economia circular. Entre os principais indicadores ambientais
referentes a 2021, destacam-se positivamente a percentagem de energias renovaveis no
fornecimento total de energia, que chega aos 29%, enquanto que a média da OCDE é de
12%, e a intensidade de emissdes de gases de efeito estufa per capita, que é de 5,6
toneladas de didxido de carbono (CO2). Em relacdo a exposi¢cdo média da populacao a
particulas finas, um dos principais poluentes atmosfericos, Portugal também apresenta

resultados favoraveis, assim como apresenta também uma ligeira melhoria no tratamento
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de residuos municipais per capita. No entanto, em relacdo a valorizacdo de materiais de
residuos urbanos, a percentagem de compostagem e reciclagem no tratamento total é de
28%, enquanto a média da OCDE ¢ de 34%, o que indica que Portugal esta abaixo da
média na area da economia circular.

Portugal teve também um papel muito relevante no que toca a elaboracdo e
implementacdo da Agenda das Nagbes Unidas para 2030 e dos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (European Comission, 2020). Segundo o “Relatorio
nacional sobre a implementacao da Agenda 2030 para o desenvolvimento sustentavel”,
Portugal revela como prioridades estratégicas os ODS 4, 5, 9, 10, 13 e 14 (European
Comission, 2020), ou seja, educacdo de qualidade, igualdade de género, industria,
inovacdo e infraestruturas, reduzir as desigualdades, acdo climatica e proteger a vida
marinha. Também, em 2022, e segundo o relatério da ONU sobre desenvolvimento
sustentavel, Portugal destacou-se como um dos paises mais sustentaveis do mundo,
ocupando a 202 posicdo do ranking (Sustainable Development Report, 2022).

Por fim, também a industria farmacéutica tem impacto na economia e no meio
ambiente (Solistica, 2022). Esta indUstria, aumentou significativamente os investimentos
em “logistica verde”, apostando em meios de transporte mais sustentaveis, na otimizacao
do potencial de armazenamento durante as entregas e no uso de tecnologias limpas em
todo o processo logistico (Solistica, 2022). E de mencionar que a agenda Ambiental,
Social e de Governance (ESG) é abordada de forma integrada nas empresas farmacéuticas
(Jornal Econdmico, 2022). Neste sentido, a industria farmacéutica auto propdem-se em
reduzir a pegada ambiental tanto na fase de producgéo, como ao longo de todo o ciclo de
vida dos equipamentos (Veolia Portugal).

3.2.5. Envolvente Legal

O setor farmacéutico € um setor muito exposto ao controlo governamental,
altamente regulado e com grande atencdo por parte da opinido publico, uma vez que é
parte integrante de um setor que interfere na saude e vida humana.

De acordo com a Lei de Bases da Saude, Lei n.° 48/90 de 24 de Agosto, “A
atividade farmacéutica tem legislacdo especial e fica submetida a disciplina e fiscalizagdo
conjuntas dos ministérios competentes, de forma a garantir a defesa e a protecao da salde,
a satisfacdo das necessidades da populacdo e a racionalizacdo do consumo de

medicamentos e produtos medicamentosos” (Assembleia da Republica, 1990).
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Em Portugal, o Infarmed é a entidade responsavel por regular e supervisionar os
setores dos medicamentos, dispositivos médicos e produtos cosméticos e de higiene
corporal, garantindo a sua qualidade, eficécia e seguranca. No site do Infarmed, é possivel
aceder a toda a legislacdo publicada no Diario da Republica e a compilacdo de diplomas
na area da legislacao farmacéutica e atos sujeitos a publicacdo por parte do Infarmed.

Recentemente, a 25 de Abril de 2023, a Comisséo Europeia (CE) divulgou um
novo pacote legislativo destinado ao setor farmacéutico europeu, que ainda tera que ser
aprovado pelo Conselho e Parlamento Europeu. A proposta abrange diversas areas, como
acessibilidade a medicamentos, inovacdo, competitividade e normas ambientais mais
rigorosas, cujo objetivo passa por criar um mercado Unico de medicamentos, garantindo
acesso equitativo e oportuno a medicamentos seguros e eficazes a pregos acessiveis para
todos os cidadados europeus (Ordem dos Farmacéuticos, 2023). A proposta também visa
simplificar e agilizar procedimentos de autorizacdo de medicamentos, incentivar a
inovacdo e o desenvolvimento de produtos para necessidades médicas ndo atendidas.
Além disso, a legislacdo introduz medidas para monitorar a escassez de medicamentos e
combater resisténcias antimicrobianas. A nova proposta Europeia ira substituir a Diretiva
n. 2001/83, relativa aos medicamentos de uso humano, e o Regulamento n.° 1901/2006,

relativo aos medicamentos de uso pediatrico (Ordem dos Farmacéuticos, 2023).

3.2.6. Grupos de Pressdo

Os grupos de pressao caracterizam-se como associacGes/organizacfes que
exercem influéncia, positiva ou negativa, sobre os poderes publicos e que influenciam as
decisbes de compra dos consumidores.

No contexto das empresas farmacéuticas, 0s principais grupos de pressdo
identificados sdo: (1) associacdes de doentes, ou seja, organizacbes que representam 0s
interesses dos pacientes; (2) associacdes de médicos e profissionais de salde, que sdo
grupos de médicos, farmacéuticos e outros profissionais de salde que garantem, nao so,
praticas éticas e de qualidade, como também melhores condi¢Ges de trabalho e
remuneracao para os profissionais de salde; (3) organizacdes de defesa do consumidor,
que sdo organizacBes que tém como propdsito a protecdo dos direitos dos consumidores;
(4) associacOes da industria farmacéutica, que sdo entidades que exercem influéncia
politica e promovem os interesses comerciais das farmacéuticas junto dos Orgaos

governamentais e regulatdrios; (5) autoridades reguladoras de medicamentos, que sdo
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organismos responsaveis por conceder autorizacfes de venda dos medicamentos do
mercado e pela supervisdo e controlo dos mesmos; e (6) grupos de comunicagéo social,
tais como o Grupo Impresa, a Media Capital, a RTP, a Cofina e a Renascenca.

3.2.7. Media

Os meios de comunicacdo social desempenham um papel fundamental na
promocdo da salde. Estes, quando comunicam saude, podem ter diversas finalidades
como a promogdo e educacdo nesta area, evitar comportamentos de risco, lidar com
ameacas ou gerir recursos (Aurora Innovation). No entanto, em Portugal é proibido fazer
publicidade a medicamentos sujeitos a receita medica em qualquer meio que ndo seja
dirigido exclusivamente a profissionais de satde (Infarmed). Ainda assim, esta limitacdo
n&o interfere em nada com a comunicacéo e publicidade de medicamentos de venda livre
e com a comunicacdo de medicamentos sujeitos a receita médica tendo por base a
abordagem “disease awareness”, ou seja, a comunicacdo através da divulgacdo e
consciencializagdo das patologias clinicas.

Em Portugal, muitos sdo os meios de comunicagdo social com incidéncia e
relevancia para o setor da saude e, consequentemente, para a industria farmacéutica.
Destacam-se dos meios generalistas, o Publico, Jornal de Noticias, Expresso, Correio da
Manhd, CNN Portugal, Noticias ao Minuto Online, Sapo Online, Visdo Online,
Observador Online, Renascenca, Antena 1 e a Imprensa Televisiva, em geral. Por outro
lado, dos meios especializados destacam-se a News Farma, Comunidade de Salde
PortalEnf Online, HealthNews Online, Netfarma Online, Jornal Médico.pt Online,
Medjournal Online, Saide e Bem-Estar Online, Viver Saudavel Online, Atlas da Saude

Online, entre muitos outros.

3.2.8. Analise do Mercado Portugués

Em 2020, os portugueses gastaram 669,8 milhdes de euros na compra de
medicamentos nas farméacias, mais 18,5 milhdes (2,8%) face ao ano anterior (NetFarma,
2020), e a despesa direta das familias com satde chegou quase aos 6,8 mil milhdes de
euros em 2021, o que fez de Portugal um dos paises da OCDE com a maior percentagem
de gastos diretos das familias em satde (Publico, 2022). E ainda de mencionar que, de

acordo com a PORDATA, o indice global de bem-estar em Portugal nos Gltimos anos tem
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crescido progressivamente. O ano de 2020 apresentou um pequeno decréscimo, face ao
ano anterior, muito possivelmente fruto da pandemia COVID-19. No ano de 2021, o
indice global de bem-estar foi de 45,8, sendo que, s6 em saude foi de 51,4 (PORDATA,
2022).

Segundo os dados recolhidos no questionario, 104 inquiridos afirmaram que para
uma vida saudavel os cuidados de salde e bem-estar sdo “Extremamente Importante” e,
do total da amostra, 162 respondentes confessaram ainda que adotar medidas preventivas
reduz o risco de doencas e promove uma vida mais saudavel. E interessante mencionar
que, aquando a pergunta “A quem costuma recorrer quando pretende saber mais sobre
doencas, medidas de prevencdo ou habitos de vida saudavel?”, as opg¢des com maior
relevancia foram “Médico ou profissional de satide” (144 respostas) seguido de “Internet
(website, blogs, foruns)” (116 respostas), sendo que 66 inquiridos admitiram que “As
vezes” tém por habito pesquisar informacgdes sobre medicamentos antes de os comprar.
Por fim, quando lhes foi perguntado “Qual a importancia dos seguintes critérios aquando
a compra de um medicamento?”, 0 critério com maior incidéncia de resposta na op¢do
“Muito Importante” foi “Recomendagdo do profissional de satde” (65%), seguido de

“Eficacia comprovada” (54%) e de “Seguranga” (50%).

3.3. Analise SWOT

A elaboracdo da analise SWOT (Tabela 4), advém da andlise dos pontos fortes e
fracos da Bayer Portugal e das oportunidades e ameacas do mercado em que esta atua. A
forcas e as fraquezas apresentadas provém dos insights recolhidos das entrevistas, do
questionario online e da anélise interna da organizagdo, enquanto que as oportunidades e
ameacas resultam das informagdes recolhidas dos dados secundérios, através da anélise
do meio envolvente. E de mencionar, que esta analise tera 2 vertentes: por um lado a
analise SWOT de uma perspetiva mais geral, ou seja, da empresa em si e, por outro lado,
uma analise SWOT mais focada na ética interna, a fim de expor alguns pontos relevantes

para a estratégia de comunicacao interna a ser desenvolvida.

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Marca com uma elevada reputacdo e Litigios que afetaram negativamente
(De acordo com a OnStrategy, a a imagem da marca (Roundup, a
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Bayer € a empresa farmacéutica com
melhor reputacdo em Portugal);

Uma das empresas farmacéuticas
mais antiga;

Forte presenca global,;

Ampla gama de produtos;

Elevadas parcerias e colaboracGes
com médicos, hospitais e associagdes
de doentes;

Empresa confiavel;

Empresa com qualidade;

Empresa prestigiada.

Comunicacio interna:

Melhoria significativa da estratégia
de comunicagdo da Bayer face aos
ultimos anos;

Comunicagdo interna transparente e

clara;

Comunicacio interna:

aquisicdo da Monsanto e alguns
produtos de satde feminina);
Dependéncia significativa da unidade
de negdcio de Pharma;

Presenca nula em plataformas como o
TikTok e o Twitter;

Pouca nocéo do que sdo e 0s objetivos
sobre os quais trabalham as diversas
areas da empresa;

Pouco esforco, dos gestores de topo,
em motivar e incentivar 0S
colaboradores a participarem e
estarem atentos as comunicagdes
feitas pelo  departamento  de
comunicacao;

Muitas plataformas de comunicagéo;
Sobrecarga de comunicacGes feitas

pela empresa aos colaboradores;

Oportunidades

Ameacas

Expancdo da oferta de produtos
farmacéuticos e de salde para atender
as necessidades da populacéo;

Uma maior aposta e concentracdo em
praticas agricolas sustentaveis e
solugdes de agricultura inteligente;
mercados

Explorar novos

geograficos,  especialmente  em
economias emergentes;

Maior aposta, local, nas redes sociais
emergentes: nomeadamente TikTok e

Twiter.

Comunicacao interna:

Fortes regulamentacfes e presséo
publica;

Elevada e forte concorréncia;
Preocupacdes publicas crescentes em
relacdo a questdes como seguranca de
produtos quimicos e impactos
ambientais;
Mudangas  tecnoldgicas muito
rapidas;
Custos elevados na pesquisa e
desenvolvimento;

Conjuntura econdémica atual, marcada

pelos aumentos dos precos;
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o Existéncia de plataformas de e Aumento dos pregos das matérias
comunicacdo mais eficientes e primas e/ou escassez das mesmas,
atrativas; consequéncia da guerra na Ucrania.

e Criacdo de plataformas digitais

integradas  mais intuitivas e | Comunicacdo interna:

acessiveis; e Marcado cada vez mais competitivo e
e Plataformas de criacdo de contetdo volatil;

gue permitem a criagdo de e Cada vez menos tempo para dedicar a

comunicacdes mais personalizadas e atividades que ndo  estejam

adaptadas as necessidades individuais diretamente relacionadas  com

de cada colaborador; trabalho;

e Ultimos anos marcados por uma
conjuntura politica e econdmica
pouco favoravel e instavel para o
mercado de trabalho;

Tabela 4 — Anélise SWOT Bayer Portugal

Fonte — Elaboracéo propria

3.4. Objetivos De Comunicacéo

O presente plano de CIM tem como objetivos: O1. atrair um target mais jovem
através da criacdo de contelido mais interativo, atrativo, impactante e util; O2. fidelizar o
publico-alvo atual e aumentar a relagdo com este ultimo atraves do reforco de alguns
valores como: reputacdo, tradicao, sustentabilidade, responsabilidade social e ativo; O3.
aumentar a notoriedade da marca Bayer, de modo a modo a posicionar-se como uma
marca top-of-mind e consequentemente contribuir para um aumento das vendas OA4.
minimizar as lacunas existentes nas taticas e aclGes de comunicacdo interna e no
envolvimento dos colaboradores nas mesmas, a fim de melhorar e tornar mais eficientes

todas as comunicagfes da empresa.

3.5. Estratégia De Comunicacéo: STP — Segmentacéo, Targeting, Posicionamento
3.5.1. Segmentacéao

A segmentacéo do presente plano, foi realizada segundo o0 método de segmentagéo
psicografico VALS, desenvolvido por Arnold Mitchell em 1978, que tem como objetivo

estudar as motivagdes subjacentes as decisdes de compra dos consumidores. Segundo
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Clawson e Vinson (1978), os valores e caracteristicas que estdo integrados num sistema
de valores individual comum, fornecem informacdes importantes para a definicdo de
estratégias de marketing e de comunicacdo (Eibel-Spanyi e Hofmeister-Toth, 2013).
Posto isto, atraveés do inquérito online e da entrevista realizada ao Communication
Manager da Bayer Portugal, foram desenvolvidos os seguintes segmentos: Innovators,
Thinkers, Believers e Experiencers. A descricdo dos segmentos escolhidos encontra-se
em anexo (Tabela 5).

Concluindo, e tomando como referéncia os dados recolhidos da entrevista
realizada ao Communication Manager da Bayer Portugal e do inquérito online, a empresa
pretende atingir mulheres e homens, residentes em Portugal, com idades compreendidas
entre os 15 e 0s 80 anos e com qualquer tipo de grau académico.

3.5.2. Targeting

Tomando como referéncia as informac6es recolhidas na entrevista realizada ao
Communication Manager da Bayer Portugal e no questionario online, o target que a
marca pretende alcancar encontra-se agrupado nos respetivos segmentos do modelo
VALS: Innovators, Thinkers, Believers e Experiencers.

De acordo com os dados recolhidos no inquérito online, é de notar que aquando a
questdo "Por favor, indique o qudo familiarizado estad com a Bayer Portugal”, 77 dos 167
respondentes afirma que “Ocasionalmente compro os seus produtos.”, seguido de “Ja
ouvi falar, mas ndo sei se alguma vez comprei os seus produtos” com 64 respostas. Ainda
que de forma menos significativa, 19 inquiridos confessam “Regularmente compro os
seus produtos.”, e apenas 7 asseguram que “J4 ouvi falar, mas nunca comprei os seus
produtos.”.

Deste modo, a Bayer Portugal pretende nao so fidelizar o publico-alvo atual, isto
é, (1) o segmento que atualmente conhece a marca, como também atrair potenciais
targets, ou seja, (2) aqueles que sabem mas nio reconhecem qualquer tipo de “atributos”
a marca ou que simplesmente (3) ndo conhecem a Bayer. Paralelamente, é necessario
considerar também como publico-alvo os (4) colaboradores internos da Bayer Portugal,
uma vez que o plano engloba uma abordagem interna da comunicacéo, o que implica que
0s colaboradores assumam “na primeira pessoa” 0 papel de publico-alvo.

Adicionalmente, a decisdo de classificar os colaboradores internos como publico-alvo
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deu-se, ndo so pela razdo mencionada anteriormente, como também pelo facto destes se

afigurarem como os principais “embaixadores” e “influenciadores” da marca.

3.5.3. Posicionamento

A fim de estabelecer a identidade e imagem apropriadas para a marca, € essencial
definir as estruturas de conhecimento desejadas ou ideais da mesma. Este processo, que
culmina na defini¢do de um posicionamento forte, assenta da identificacdo de pontos de
paridade e de diferenca de forma a garantir uma vantagem competitiva face a
concorréncia (Keller, 2013).

Tal como dita a visdo da empresa “Health for all, Hunger for none”, a Bayer tem
como ambicdo garantir que todas as pessoas tém acesso a saude e a bens alimentares de
qualidade. José Faria Machado, Communication Manager da Bayer Portugal, acrescentou
ainda que a Bayer ambiciona ser reconhecida como uma empresa com um portefélio
unico e exemplar nas areas de negdcio em que atua e com um elevado grau de inovacao
e de responsabilidade ambiental (através da melhoria das préticas de sustentabilidade, de
forma a tentar garantir a pegada de carbono neutra ou negativa em algumas das areas). O
Communication Manager referiu ainda que a empresa procura também posicionar-se
como uma marca jovem e intemporal, presente no dia-a-dia e na vida das pessoas através

dos produtos que comercializa.

3.6. Definicdo Da Mensagem-Chave

A definicdo das mensagens-chave a comunicar deve atender ndo sO as
caracteristicas dos diferentes publicos-alvo, como também ao posicionamento e valores
adotados pela organizacdo (Kotler et al., 2008). Na Tabela 6, estdo esquematizadas as

diferentes mensagens-chave para os diferentes segmentos de publicos-alvo.

Publico-alvo:

g g Segmentos Mensagens-chave
(5]
q') -~ q') 7
€ 8 € ﬁ : e Marca de produtos de salde e bem-estar de elevada
£ E 2y ualidade;
E E [%2] q q L]
[<5) 4+ o5 © {
& & € 1 Innovators e Empresa com grandes iniciativas de sustentabilidade;
- o e Empresa que comercializa produtos inovadores com

bons resultados e beneficios Unicos.
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Thinkers

Empresa que aposta em pesquisa e desenvolvimento a
fim de solucionar problemas globais relacionados com
a salde e com a agricultura;

Marca que sensibiliza e inspira pessoas através de
produtos cientificamente comprovados e
recomendados;

Marca com impacto na salde e bem-estar das pessoas;

Empresa que aposta no conhecimento.

Believers

Marca que ja estd em casa dos Portugueses hd mais de
100 anos com produtos de elevada qualidade;

Marca com impacto na vida e bem-estar das pessoas;
Empresa com valores e principios éticos e com uma

grande responsabilidade social corporativa.

Experiencers

Marca inovadora com produtos que melhoram a
qualidade de vida e proporcionam experiéncias
positivas;

Marca com muita proatividade e presenca no dia-a-
dia;

Marca que partilha conteido de satde e bem-estar

relevante, atual e diferente.

Tabela 6 — Diferentes Mensagens-chave por segmento

Fonte — Elaboracéo propria

3.7. Areas De Atuacio

Para este plano foram escolhidas diferentes areas de atuacdo de acordo com 0s

diferentes objetivos, onde se definiram diversas acOes a realizar. Sdo elas: comunicagédo

interna; comunicacgdo online; promogdes e parcerias; eventos e patrocinios.
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3.8. Implementacéo Do Plano Tatico

3.8.1. Comunicacéo Interna

Objetivo

Publico-alvo

Mensagem

Acdo

Descricéo

O4: melhorar e
tornar mais
eficientes as

comunicacdes
internas da

empresa.

4. Colaboradores

internos

Comunicagdo
credivel,
descontraida e
acessivel que

desperte interesse

Criacdo de um
podcast interno

Criagdo de um podcast
interno a fim de,
mensalmente, dar a
conhecer os diferentes
departamentos, assim
como os seus desafios e
objetivos, num formato

mais acessivel e eficiente.

Comunicagao
credivel,
descontraida e
acessivel que

desperte interesse

Criacéo de
uma estacao de

radio interna

Criagdo de uma estagdo de
radio interna da Bayer, em
que seriam partilhadas,
semanalmente, as noticias

mais importantes.

Comunicagéo
eficiente e
adaptada a

necessidades e

interesses do

Aposta no e-

mail marketing

Através de programas de
e-mail marketing, garantir
que as comunicagfes sdo
enviadas para 0S
colaboradores com base

nas suas especificidades,

recetor preferéncias e
necessidades.
Criagdo de uma “caixa de
sugestoes”, que sera
Empresa

preocupada com
0S Seus
colaboradores e
com as suas
necessidades e

bem-estar

Sugestdes de

melhoria

enviada mensalmente a
todos os colaboradores,
que tem como objetivo
ajustar a estratégia de
comunicacao interna
tornando-a o0 mais eficaz
possivel para cada um dos

colaboradores.

Tabela 7 — Comunicagdo Interna
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Fonte: Elaborag&o prépria

3.8.2. Comunicacéo Online

Objetivo Publico-alvo Mensagem Acéo Descrigéo
Através da rede social
TikTok, atingir um target
mais jovem. Atraves da
partilha, com um tom
descontraido, de contetidos
Comunicagdo | Criagdo de conta | relacionados com o dia-a-dia
informativa, na rede social | no escritorio da Bayer, a
atrativa e TikTok apresentacao (na 12 pessoa)
descontraida dos diferentes colaboradores
de tematicas e 0 esclarecimento de
relacionadas temaéticas relacionadas com
O1: atrair um como 0s setores de atuacéo da
target mais negocio, areas marca.
jovem 1. Quem de atuagdo e Criagdo de um podcast em
conhece a com 0s que, através de uma conversa
O2: fidelizar o marca principios informal com colaboradores
publico-alvo 2. Quem éticos sobre os internos  ou  convidados
atual conhece quais se regem Podcast no externos, a Bayer daria a
mas nédo Spotify e Youtube | conhecer o seu trabalho
Ihe diario nas diferentes areas e a
reconhece aposta que tem feito nas areas
qualquer da inovagdo e
atributos sustentabilidade.
3. Quem Criagao de uma conta na
nédo Comunicagéo ) rede social Twitter, a fim de
Criacdo de conta
conhece a informativa e ] atingir um target jovem-
na rede social
marca credivel sobre adulto/adulto que procura

0 negocio

Twitter

conte(ido mais recente e mais

corporativo.
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0O3: aumentar a
notoriedade da

marca Bayer

Empresa que
que assenta o

seu trabalho

Partilhar, nas diferentes
redes sociais, historias e
casos de sucesso que reflitam

0 impacto positivo que a

educacdo e na
transmissdo de
conhecimento,
tendo por base
um cariz
cientifico

apurado

Criacdo de um

“Manual Bayer”

em valores e ) Bayer Portugal tem nas
o Partilha de )
principios pessoas, tanto ao nivel da
. ] testemunhos de ) .
éticos, a fim saude como ao nivel
sucesso )
de melhorar a agricola.
vida e bem-
estar das
pessoas
Criacdo de um “Manual
Empresa que Bayer” online (& semelhanga
aposta na do Manual MSD) onde sera

feita uma descricao, de facil
compreensdo mas
cientificamente credivel, das
patologias clinicas em que a
Bayer atua, e onde estdo
indicados os seus principais
sintomas, diagnosticos,

tratamentos e prognosticos.

Marca ativa e
presente no
dia-a-dia do
publico-alvo
atraves da
partilha de
contetdo

relevante

Otimizacéo de
motores de busca
(SEO) e aposta
em Google
AdWords

Através da aposta em SEO e
Google AdWords (através da
compra de “palavras-chave”
relacionadas com o modelo
de negocio e areas de
atuacéo) garantir que o
website da marca aparece em
destague com o objetivo de
aumentar as interacdes dos
publicos com a marca e,
consequentemente, a

notoriedade da mesma.

Tabela 8 — Comunicagéo Online

Fonte: Elaboragéo prépria
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3.8.3. Parcerias

Objetivo Publico-alvo Mensagem Acéo Descrigéo
Fazer parceria com
alguns influencers em
salde e bem-estar
como Margarida
Santos (médica),
Raquel Vareda
(médica) e Mariana

A Bayer tem Abecassis
impacto na vida (nutricionista) e Nilton
e bem-estar das Bala (personal
pessoas trainer), com o
1. Quem objetivo de darem
conhece a Marca ativa e Parcerias com | testemunhos na
marca; presente no dia- | influencers de | primeira pessoa de
2. Quem a-dia do salde e bem- | como os produtos e a
conhece publico-alvo estar marca Bayer tém de
) mas nao atraves da facto impacto e
O1: atrair um target . .
o Ihe partilha de melhoram a vida e
mais jovem )
reconhece contetido bem-estar das pessoas.
o qualquer relevante, atual Além disto, a parceria
0O2: fidelizar o ) . o
. atributos; e diferente também implicara a
publico-alvo atual
3. Quem entrega de um “press
nédo kit Bayer” a cada um
O3: aumentar a .
] conhece a dos influencers, para
notoriedade da marca
marca. gue possam fazer
Bayer o .
publicidade a marca
nos seus videos.
Fazer uma parceria
] entre a Bayer e com
Parcerias com ]
A Bayer tem uma cadeia de

impacto na vida

ginasios

ginasios, com o
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e bem-estar das

[pessoas

Marca com
muita
proatividade e
presenca no
dia-a-dia

objetivo de associar a
marca a praticas mais
saudaveis. Esta
parceria tem como
principais acGes:

- Publicidade a Bayer e
aos seus produtos nas
televisbes dos ginasios.
- Vender
multivitaminicos
(medicamentos nédo
sujeitos a receita
médica) nas vending
machine dos ginasios.
- Entrega de um
welcome-kit da Bayer
por cada sdcio ou novo
sOcio que se inscreva

no ginasio.

Marca
socialmente

responsavel

A Bayer tem
impacto na vida

e bem-estar das

Parcerias com
causas e
projetos de
responsabilidade

social

Criacao da “Bayer
Solidéaria” que consiste
num programa que
promove e desenvolve
iniciativas de caracter
social no @mbito da
salde e bem-estar.
Apoiaremos, com a
doacéo de produtos,

com “trabalho em

pessoas terreno” e
financiamento alguns
projetos de
solidariedade social.

Marca Parcerias com | Marcar presenga em

inovadora, atual | Universidades | Career Forum de

e proactiva que

em todo o pais

Universidades por todo
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promove e
incentiva o

conhecimento

0 pais, com o0 objetivo
de dar a conhecer a
empresa e as
oportunidades

profissionais em aberto;
Nestas acoes é
importante que haja a
distribuicdo de brindes
aos estudantes a fim de
estimular e reforcar a

notoriedade espontanea

Tabela 9 — PromocGes e parcerias

Fonte: Elaboragéo prépria

3.8.4. Eventos e patrocinios

Objetivo Publico-alvo Mensagem Acéo Descricéo
Patrocinar e marcar
presenga em eventos
desportivos com o0
objetivo de criar uma

Marca o
) associagdo entre a
inovadora, que
Bayer e o desporto e
melhora a
) bem-estar.
qualidade de . .
) Nestas acoes é
_ vida e 0 bem- ) i
O1: atrair um target . importante que haja a
o 1. Quem estar Patrocinio de o )
mais jovem ) distribui¢do de brindes
conhecea | proporcionando eventos
. ) com o logo da Bayer e
marca; experiéncias desportivos )
o até de amostras de
oo 2. Quem positivas;
O2: fidelizar o produtos que
. conhece )
publico-alvo atual y . contribuam para a
mas nao Marca ativa . .
Ih producdo de energia e
e
para a reducdo do
reconhece ]
O3: aumentar a cansago e da fadiga.
. qualquer - - -
notoriedade da marca i Comunicagdo de | Patrocinio de | Patrocinar o podcast
atributos;

Bayer

conteudo

um podcast ou
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3. Quem
nao
conhece a

marca.

relevante, atual e

diferente

programas de
salde e bem-

estar

“Conversas com
quimica” ou 0
programa

“Consulta aberta”,
ambos feitos pela Dra.
Margarida Santos, com
0 objetivo de dar mais

visibilidade a marca.

A Bayer aposta
em pesquisa,
desenvolvimento

e inovacao

Participagdo no
Healthconf no
WebSummit

A HealthConf, no
WebSummit, retne as
empresas mais
inovadoras de
tecnologia médica,
bem como os gigantes
da indistria e as
empresas  que  se
encontram em fase de
arranque.

A participagdo da
Bayer na Healthconf
iria ndo s6 dar muita
visibilidade a marca e
ao trabalho que tem
vindo a desenvolver
neste

setor, como

também daria uma
enorme notoriedade a
mesma, uma vez que se
trata de um dos maiores
eventos de inovagéo do
mundo.

Esta acdo consiste no
aluguer de um stand de
5m2 durante os dias do

evento.

Tabela 10 — Eventos e patrocinios
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Fonte: Elaborag&o prépria

4. ORCAMENTACAO E CALENDARIZACAO

De acordo com o Communication Manager da Bayer Portugal, o budget atribuido
ao departamento de Comunicacao € decidido a nivel ibérico e é externo as flutuacdes de
negdcio. Sabendo de antemao que a Bayer ja tem e pretende manter os contratos com a
agéncia de media relations e com a agéncia de redes sociais, esses valores ja sdo
considerados custos fixos do departamento de comunicacdo e ndo se encontram
contabilizados no presente orcamento. Adicionalmente, é de mencionar que alguns dos
valores sdo zero uma vez que, ou ndo tém qualquer valor acrescido ao custos fixos
atualmente suportados pela empresa (como os salarios dos funcionarios e as avencas
pagas as agéncias), ou o valor que seria necessario dispensar para realizar essas acoes esta
diretamente relacionado com outras a¢fes orcamentadas anteriormente na tabela.

Posto isto, na Tabela 11 encontra-se esquematizado e discriminado o valor do
budget que tera que ser aplicado a cada uma das a¢cdes propostas no presente plano de
CIM.

Areas de atuacio Acéo Montante Anual

o 2000 € ( material necessario
Comunicagdo departamentos o y
para a realizacéo, gravacao e
da Bayer Portugal (Podcast) .
edi¢éo)

o Comunicagdes de noticias
Comunicag&o interna ] o 0€
internas (Radio Interna)

Comunicagdes

personalizadas 0€

Inquéritos de satisfacdo 0€

Criacdo de conta na rede

social TikTok 0¢

Podcast no Spotify e Youtube 0€
Comunicag&o online Criacdo de conta na rede

social Twitter 0€

Partilha de testemunhos de 0e

sucesso nas redes sociais
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Criacdo do “Manual Bayer”

0€

Otimizacdo de motores de

busca (SEO) e aposta em 15000 €
Google AdWords
Parcerias com influencers de
) 10000 €
salde e bem-estar
Parcerias com ginasios 42000 €
] Parcerias com causas e
Parcerias ) .
projetos de responsabilidade 3500 €
social
Parcerias com Universidades 0€
em todo o pais
Patrocinio de eventos
) 100000 €
desportivos
Patrocinio de podcasts ou
Eventos e patrocinios programas de salde e bem- 25000 €
estar
Participacdo no Healthconf
) 150000 €
no WebSummit
TOTAL 347500€

Tabela 11 — Orcamento

Fonte: Elaborag&o propria

E de referir, que todas estas acdes estdo calendarizadas para o ano de 2024 tendo

em conta 3 momentos de execucdo: 1) preparacdo, (2) implementacédo e (3) avaliacdo e

controlo. O plano de calendarizacao encontra-se abaixo.

Acoes

JAN
2024

FEV
2024

MAR | ABR | MAI | JUN
2024 | 2024 | 2024 | 2024

JUL
2024

AGO | SET
2024 | 2024

ouT
2024

NOV
2024

DEZ
2024

Comunicacéo

dos diferentes

departamentos
da Bayer
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Com.

Interna

ComunicagOes
de noticias

internas

Comunicac6es

personalizadas

Inquéritos de

satisfacao

Criacéo de
conta na rede
social TikTok

Podcast no
Spotify e

Youtube

Criacéo de
conta na rede

social Twitter

Com.

online

Partilha de
testemunhos

de sucesso

Apostar na
divulgacéo de
informacao
cientificamente
credivel e de
facil acesso
(Manual
Bayer)

42




Otimizacéo de
motores de
busca (SEQO) e
aposta em
Google
AdWords

Parcer.

Parcerias com
influencers de
salde e bem-

estar

Parcerias com

ginasios

Parcerias com
causas e projetos
de

responsabilidade

social

Parcerias com
Universidades

em todo o pais

Event.
e

patroc.

Patrocinio
de eventos

desportivos

Patrocinio
de podcasts
ou
programas
de saude e

bem-estar
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Participacéo

no

Healthconf

no

WebSummit

Legenda:
Preparacéo Implementacao Controlo Preparacéo, Implementacédo
implementacéo e controlo
e controlo

Preparacéo e
implementacéo
Tabela 12 — Calendarizag&o

Fonte: Elaborag&o propria

5. AVALIACAO E CONTROLO

A fase final do plano de Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) envolve a
exposicao das ferramentas ou acdes que permitirdo avaliar e controlar o desempenho das
taticas propostas, a fim de determinar se os objetivos definidos estdo a ser alcancados
(Belch & Belch, 2018). Para esta finalidade, serdo utilizados os seguintes Indicadores-

Chave de Desempenho (KPIs):

Areas de atuacio Avaliagéo e controlo

Levantamento das percecOes
L Inquéritos de satisfacdo aos | dos colaboradores internos
Comunicacao Interna ) . .
colaboradores internos acerca das novas ac0es e taticas

de comunicacdo interna.

Controlo e avaliagdo das
seguintes métricas:
Comunicacgéo Online Métricas de redes sociais engagement, alcance,
impressdes, taxa de cliques,

taxa de retencdo, taxa de
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conversao, comentarios,
gostos, mengbes, partilhas,

mensagens e nlmero de

seguidores.
Parcerias; Eventos e o 3 Auditorias realizadas a fim de
o Auditorias de percecao da ]
Patrocinios ] aferir a forca e o valor da
Brand Equity
marca.

Tabela 13 — Avaliacéo e controlo
Fonte: Elaborag&o prépria

6. CONCLUSOES E LIMITACOES

A Bayer Portugal, subsidiaria da Bayer AG, € uma empresa multinacional alema
fundada em 1863, que atua setor das ciéncias da vida com uma presenca significativa em
areas como a salde humana e agricultura.

O presente plano, desenvolvido para a empresa mencionada anteriormente, foi
elaborado a fim de ver alcancados 0s seguintes objetivos: atrair um target mais jovem;
fidelizar o publico-alvo atual; aumentar a notoriedade da marca Bayer; e minimizar as
lacunas existentes nas taticas de comunicacdo interna e no envolvimento dos
colaboradores nas mesmas.

Através da recolha e analise de dados primarios (entrevistas e questionario online)
e secundarios, foi possivel aferir que apesar da Bayer ser uma das marcas lider no setor
das ciéncias da vida, esta ndo € reconhecida pelos consumidores como uma marca top-
of-mind nesse mesmo setor. Posto isto, e tendo em conta 0s objetivos previamente
estabelecidos, foi entdo desenvolvido um Plano de Comunicacao Integrada de Marketing,
composto por 17 acBes estratégicas, divididas por 4 areas de atuacdo diferentes,
comunicadas através de mensagens-chave dirigidas a 4 targets de comunicacao,
previamente segmentados e definidos. O plano esta previsto e calendarizado, para o ano
de 2024, tendo em conta 6 diferentes fases: Preparacdo; Implementacdo; Controlo;
Preparagdo, implementacdo e controlo; Implementacdo e controlo; Preparacdo e
implementacéo. Posteriomente, foram definidos diferentes KPIs que ajudaréo a controlar
e avaliar as taticas implementadas, de modo a compreender como melhorar e ajustar as

diferentes acOes a fim de alcancar os objetivos propostos.
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Por fim, durante a realizacdo deste plano foram identificadas algumas limitacoes,
tais como: o plano ter por base uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, o que
significa que os resultados ndo podem ser generalizaveis, ou seja, considerados
representativos da populacdo; e aquando a definicdo dos publicos-alvo do plano, ndo
foram mencionados nem desenvolvidos potenciais publicos relevantes como associagdes
de doentes, médicos e farmacias, na &rea da saude, e produtores agricolas e distribuidores,
na area agricola.

Posto isto, e apesar das limitacdes mencionadas e reconhecidas, considera-se que
se 0 presente plano for corretamente aplicado, a Bayer Portugal conseguira atingir os
objetivos propostos neste projeto e, desta forma, tornar-se uma marca top-of-mind na

industria farmacéutica.

46



REFERENCIAS

Anibal, S. (2023). Economia cresce 0,2% no final de 2022 e escapa a recessao.
PUBLICO. Retirado de:
https://www.publico.pt/2023/01/31/economia/noticia/economiacresce-02-final-2022-
escapa-recessao-2037026

Aurora Innovation. (s.d.). A importdncia da comunicacdo na salde.
https://aurorainnovation.com/pt/blog/a-importancia-da-comunicacao-na-saude/

Ayming. (2022). Estudo Setorial 2022: A Industria Farmacéutica em Portugal.
https://www.ayming.pt/estudo-setorial-ayming-2022/industria-farmaceutica/

Balmer,J. M. T., & Illia,L. (2012). Corporate communication and corporate
marketing. Corporate Communications: An International
Journal, 17(4). https://doi.org/10.1108/ccij.2012.16817daa.001

Banco de Portugal (2022). Comunicado do Banco de Portugal sobre o Boletim
Econdmico de outubro de 2022. https://www.bportugal.pt/comunicado/comunicado-do-
banco-de-portugal-sobre-o-boletim-economico-de-outubro-de-2022

Bayer. (s.d.). Products for the Health of Humans and Plants.
https://www.bayer.com/en/products/product-portfolio-of-bayer

BayerNet Login. (s.d.). Health for all, Hunger for
none. https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/purpose-vision-strategy

BayerNet Login. (s.d.). LIFE. https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/values-and-
culture/life

BayerNet Login. (s.d.). Nossos Produtos. https://bayernet.int.bayer.com/pt-
pt/bayer/brand/products

BayerNet Login. (s.d.). Our strategy. https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/purpose-
vision-strategy/strateqy

BCSD Portugal. (s.d.). Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel. https://ods.pt/ods/#:~:text=0ODS%20em%20Portugal &amp;text=Sequndo%
200%20relatério,%20Portugal%20materializa,2030%20para%200%20Desenvolviment
0%20Sustentavel.

Belch, G. & Belch, M. (2018). Advertising and Promotion: An integrated marketing
communications perspective (11th ed.). McGraw-Hill Education

Bilhim, Jodo (2006). Teoria Organizacional — Estrutura e Pessoas (6th ed.). Instituto
Superior de Ciéncias Sociais e Politicas-ISCSP.

Burns, C., Veeck, A., & Bush, R., (2017). Marketing Research (8th ed.). Pearson

47


https://www.publico.pt/2023/01/31/economia/noticia/economiacresce-02-final-2022-escapa-recessao-2037026
https://www.publico.pt/2023/01/31/economia/noticia/economiacresce-02-final-2022-escapa-recessao-2037026
https://aurorainnovation.com/pt/blog/a-importancia-da-comunicacao-na-saude/
https://doi.org/10.1108/ccij.2012.16817daa.001
https://www.bportugal.pt/comunicado/comunicado-do-banco-de-portugal-sobre-o-boletim-economico-de-outubro-de-2022
https://www.bportugal.pt/comunicado/comunicado-do-banco-de-portugal-sobre-o-boletim-economico-de-outubro-de-2022
https://www.bayer.com/en/products/product-portfolio-of-bayer
https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/purpose-vision-strategy
https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/values-and-culture/life
https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/values-and-culture/life
https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/brand/products
https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/brand/products
https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/purpose-vision-strategy/strategy
https://bayernet.int.bayer.com/pt-pt/bayer/purpose-vision-strategy/strategy
https://ods.pt/ods/#:~:text=ODS%20em%20Portugal&amp;text=Segundo%20o%20relat%C3%B3rio,%20Portugal%20materializa,2030%20para%20o%20Desenvolvimento%20Sustent%C3%A1vel.
https://ods.pt/ods/#:~:text=ODS%20em%20Portugal&amp;text=Segundo%20o%20relat%C3%B3rio,%20Portugal%20materializa,2030%20para%20o%20Desenvolvimento%20Sustent%C3%A1vel.
https://ods.pt/ods/#:~:text=ODS%20em%20Portugal&amp;text=Segundo%20o%20relat%C3%B3rio,%20Portugal%20materializa,2030%20para%20o%20Desenvolvimento%20Sustent%C3%A1vel.

Campos, A. (2022). Familias portuguesas nunca gastaram tanto com a satde como em
2021. PUBLICO. Retirado
de:https://www.publico.pt/2022/08/26/sociedade/noticia/familias-portuguesas-gastaram-
tanto-saude-2021-2018361

Clow, K. E. & Baack, D. E. (2014). Integrated Advertising, Promotion, and Marketing
Communications (7th. ed.). Pearson Education.

Clow, K. E., & Baack, D. E. (2018). Integrated advertising, promotion and marketing
communications (4th ed.). Pearson Prentice Hall.

Cornelissen, J. (2020). Corporate communication: A guide to theory and practice (6th
ed.). SAGE.

ECO. (2022). Portugal tem cinco novos centros de tecnologia e inovacgdo. ECO.
Retirado de: https://eco.sapo.pt/2022/11/02/portugal-tem-cinco-novos-centros
detecnologia-e-inovacao/

Eibel-Spanyi, K. & Hofmeister-Toth, A. (2013) The impact of values on consumer
behaviour. International Journal of Economics and Business Research (pp. 400 —
419).

Fundacdo Francisco Manuel dos Santos. (2021). Censos de 2021. PORDATA.
https://www.pordata.pt/censos/resultados/emdestaque-portugal-361

Fundacao Francisco Manuel dos Santos. (2022). Despesas em atividades de investigacao
e desenvolvimento (I&D): total e por setor de execucdo. PORDATA.
https://www.pordata.pt/portugal/despesas+em-+atividades+de+investigacao+e+desenvol
vimento+(i+d)+total+e+por+setor+de+execucao-1106

Fundacdo Francisco Manuel dos Santos. (2022). indice de Bem-Estar: Qual a evoluc&o
das condi¢des materiais, como o trabalho ou o bem-estar econémico, e da qualidade de
vida, como a saude ou o balanco vida-trabalho? @ PORDATA.
https://www.pordata.pt/portugal/indice+de+bem-+estar-2578-210073

Field, J. (2021). Influential Internal Communication: Streamline Your Corporate
Communication to Drive Efficiency and Engagement (1st. ed.). Kogan Page.

Fombrun, C. J., & Van Riel, C. B. M. (2007). Essentials of corporate communication
(1st. ed.). Routledge.

Governo - Republica Portuguesa. (2023). Economia portuguesa «cresceu mais do que a
da Europa» guando a Europa também crescia.
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc23/comunicacao/noticia?i=economia-
portuguesa-cresceu-mais-do-gque-a-da-europa-quando-a-europa-tambem-crescia

Governo - Republica Portuguesa. (2023). Portugal tem de acelerar politicas ambientais.
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc23/comunicacao/noticia?i=portugal-tem-de-
acelerar-politicas-ambientais

48


https://eco.sapo.pt/2022/11/02/portugal-tem-cinco-novos-centros%20detecnologia-e-inovacao/
https://eco.sapo.pt/2022/11/02/portugal-tem-cinco-novos-centros%20detecnologia-e-inovacao/
https://www.pordata.pt/censos/resultados/emdestaque-portugal-361
https://www.pordata.pt/portugal/despesas+em+atividades+de+investigacao+e+desenvolvimento+(i+d)+total+e+por+setor+de+execucao-1106
https://www.pordata.pt/portugal/despesas+em+atividades+de+investigacao+e+desenvolvimento+(i+d)+total+e+por+setor+de+execucao-1106
https://www.pordata.pt/portugal/indice+de+bem+estar-2578-210073
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc23/comunicacao/noticia?i=portugal-tem-de-acelerar-politicas-ambientais
https://www.portugal.gov.pt/pt/gc23/comunicacao/noticia?i=portugal-tem-de-acelerar-politicas-ambientais

Guffey, M. E., & Loewy, D. (2010). Business communication process and product (6th.
Ed.). Cengage Learning.

Heide, M. & Dahlman, S. (2020). Strateqic Internal Communication: A Practitioner’s
Guide to Implementing Cutting-Edge Methods for Improved Workplace Culture.

(1st. ed.). Routledge._

Holm, O. (2006). Integrated marketing communication: from tactics to strategy, corporate
communications. International Journal of Marketing (pp. 23 — 33).

Infarmed. (s.d.). Apresentacao. https://www.infarmed.pt/web/infarmed/apresentacao

Infarmed. (s.d.). Publicidade de
medicamentos. https://www.infarmed.pt/web/infarmed/entidades/medicamentos-
uso-humano/publicidade-de-medicamentos

Infopédia. (s.d.). Grupos de interesse/Grupos de pressdo. Dicionarios Porto Editora.
Consultado a 20 de Fevereiro de 2023. https://www.infopedia.pt/apoio/artigos/$qrupos-
de-interesseqrupos-de-pressao

Instituto Nacional de Estatistica. (2023). Saldo natural desagrava-se em 2022, mas
mantém-se negativo em todas as regides - 2022.
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest
boui=590427460&DESTAQUESmModo=2

Logistica por indUstria. (2022). A industria farmacéutica e seu impacto na
sustentabilidade e na economia. Solistica. https://blog.solistica.com/pt-br/a-indUstria-
farmacéutica-e-seu-impacto-na-sustentabilidade-e-na-economia

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, measuring, and managing
brand equity (4th ed.). Pearson.

Kliatchko, J. G. (2020). Integrated Marketing Communication: Putting the human person
at the Core. Cambridge Scholars Publishing.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2015). Principios de marketing (15th ed.) London: Pearson
Education Limited.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing (12th ed.). London: Pearson
Education Limited.

Kunsch, Margarida Maria Krohling. (2003). Planejamento de relagbes publicas na
comunicacgao integrada. Summus editorial.

Kurtz D. L. & Boone L. E. (2010). Contemporary marketing (14th ed.). South-Western
Cengage Learning.

Lei de Bases da Saude n°48/90 de 24 de Agosto. Diario da Republica n.° 195/1990 —
Série 1.

49


https://www.infarmed.pt/web/infarmed/apresentacao
https://www.infarmed.pt/web/infarmed/entidades/medicamentos-uso-humano/publicidade-de-medicamentos
https://www.infarmed.pt/web/infarmed/entidades/medicamentos-uso-humano/publicidade-de-medicamentos
https://www.infopedia.pt/apoio/artigos/$grupos-de-interessegrupos-de-pressao
https://www.infopedia.pt/apoio/artigos/$grupos-de-interessegrupos-de-pressao
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=590427460&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=590427460&DESTAQUESmodo=2
https://blog.solistica.com/pt-br/a-indústria-farmacêutica-e-seu-impacto-na-sustentabilidade-e-na-economia
https://blog.solistica.com/pt-br/a-indústria-farmacêutica-e-seu-impacto-na-sustentabilidade-e-na-economia

Michel, M., Michel, J., & Porciuncula, C. (2013). A comunicagéo organizacional, as redes
sociais e seus desafios: Afetos e Emogdes Nesse Contexto. Revista internacional
de relaciones publicas (pp. 117 — 136)

Netfarma (2023). Portugueses gastam cada vez mais dinheiro em medicamentos.
Netfarma.pt. Retirado de: https://www.netfarma.pt/portugueses-gastam-cada-vez-mais-
dinheiro-em-medicamentos/

OECD. (2023). Avaliacao de Desempenho Ambiental.
https://www.oecd.org/economy/retrato economico-portugal/

Ordem dos Farmacéuticos. (s.d.). Nova proposta para legislacdo farmacéutica
europeia.https://ordemfarmaceuticos.pt/pt/noticias/nova-proposta-para-legislacao-
farmaceutica-europeia/

Percy, L. (2008). Strategic Integrated Marketing Communication: Theory and practice
(1st. ed). Butterworth-Heinemann.

Pickton, D., & Broderick, A. (2005). Integrated Marketing Communications (2nd ed.).
Prentice Hall.

Pontes, K. (2011). A Comunicagdo Externa como Ferramenta._Universidade Jean Piaget
de Cabo Verde. https://core.ac.uk/download/pdf/38682668.pdf.

Renascenca. (2022). Orcamento da Salde para 2023. Pizarro terda mais mil milhdes de
euros para gastar. Radio Renascenca. Retirado de:
https://rr.sapo.pt/noticia/politica/2022/10/10/orcamento-da-saude-para-2023-pizarro-
tera-mais-mil-milhoes-de-euros-para-gastar/303054/

Republica Portuguesa. (2017). Relatdrio nacional sobre a implementacdo da Agenda
2030 para o Desenvolvimento Sustentavel - Portugal. https://www.cig.gov.pt/wp-
content/uploads/2017/07/Portugal2017.pdf

Robbins, S. P., & Judge, T. A. (2013). Organizational behavior (15th ed.). Pearson.

Romeira, A. (2022). Sustentabilidade é prioridade para empresas farmacéuticas. O
Jornal Econdmico. Retirado de: https://www.hovione.pt/noticias/press-
clipping/sustentabilidade-e-prioridade-para-empresas-farmaceuticas

SAPO. (2022). Portugal tem dos indices mais elevados de emprego no setor da
tecnologia e estd em contraciclo com a Europa. SAPO Tek. Retirado de:
https://tek.sapo.pt/noticias/negocios/artigos/portugal-tem-dos-indices-mais-
elevados-de-emprego-no-setor-da-tecnologia-e-esta-em-contraciclo-com-a-

europa

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A., (2019). Research Methods for Business
Students (8" ed.). Pearson.

50


https://www.netfarma.pt/portugueses-gastam-cada-vez-mais-dinheiro-em-medicamentos/
https://www.netfarma.pt/portugueses-gastam-cada-vez-mais-dinheiro-em-medicamentos/
https://ordemfarmaceuticos.pt/pt/noticias/nova-proposta-para-legislacao-farmaceutica-europeia/
https://ordemfarmaceuticos.pt/pt/noticias/nova-proposta-para-legislacao-farmaceutica-europeia/
https://core.ac.uk/download/pdf/38682668.pdf
https://rr.sapo.pt/noticia/politica/2022/10/10/orcamento-da-saude-para-2023-pizarro-tera-mais-mil-milhoes-de-euros-para-gastar/303054/
https://rr.sapo.pt/noticia/politica/2022/10/10/orcamento-da-saude-para-2023-pizarro-tera-mais-mil-milhoes-de-euros-para-gastar/303054/
https://www.cig.gov.pt/wp-content/uploads/2017/07/Portugal2017.pdf
https://www.cig.gov.pt/wp-content/uploads/2017/07/Portugal2017.pdf
https://www.hovione.pt/noticias/press-clipping/sustentabilidade-e-prioridade-para-empresas-farmaceuticas
https://www.hovione.pt/noticias/press-clipping/sustentabilidade-e-prioridade-para-empresas-farmaceuticas
https://tek.sapo.pt/noticias/negocios/artigos/portugal-tem-dos-indices-mais-elevados-de-emprego-no-setor-da-tecnologia-e-esta-em-contraciclo-com-a-europa
https://tek.sapo.pt/noticias/negocios/artigos/portugal-tem-dos-indices-mais-elevados-de-emprego-no-setor-da-tecnologia-e-esta-em-contraciclo-com-a-europa
https://tek.sapo.pt/noticias/negocios/artigos/portugal-tem-dos-indices-mais-elevados-de-emprego-no-setor-da-tecnologia-e-esta-em-contraciclo-com-a-europa

Spiller, L., Tuten, T. & Carpenter, M. (2011) Social Media and Its Role in Direct and
Interactive IMC: Implications for Practitioners and Educators. International
Journal of Integrated Marketing Communications (pp. 74 — 85).

State of European Tech. (2022) 2022 annual report. https://stateofeuropeantech.com/

Sustainable Development Report. (2022). Sustainable Development Report 2023-
Implementing the SDG Stimulus. https://dashboards.sdgindex.org/

Sustainable Governance Indicators. (2022). Sustainable Policies. https://www.sgi-
network.org/2022/Portugal

Vercic, A. T., Vercic, D. & Sriramesh, K. (2012). Internal communication: Definition,
parameters, and the future. Public Relations Review (pp. 223 — 230).

Voelia (s.d.). Melhorar o desempenho da industria  farmacéutica.
https://www.veolia.pt/melhorar-o-desempenho-da-industria-farmaceutica

Welch, M. (2012). Public Relations Review Appropriateness and acceptability:
Employee perspectives of internal communication. Public Relations Review (pp.
246 — 254)

51


https://stateofeuropeantech.com/
https://dashboards.sdgindex.org/
https://www.veolia.pt/melhorar-o-desempenho-da-industria-farmaceutica

ANEXOS

Tabela 2 — Concorréncia Crop Science

Empresas

concorrentes na

Breve descricéo

Areas de atuacéo e

areas de

Estratégia de

’ 5 da empresa simultaneidade com a comunicagao atual
area agricula
Bayer
A Syngenta é uma e Sementes e e Comunicacéo
das principais Genética; Digital:

Syngenta

empresas no setor
agricola, focada
em fornecer
soluces para
agricultores e para
a seguranga
alimentar global.
Fundada em 2000,
a empresa opera
globalmente,
trabalhando para
melhorar a
produtividade
agricola,
promover préaticas
sustentaveis e
enfrentar os
desafios globais
da seguranca

alimentar.

Protecdo de
Cultivos;
Agricultura
Digital e
Solucdes
Tecnoldgicas;
Agricultura

Sustentavel.

Simultaneidade com a

Bayer:

Protecéo de
Cultivos
Sementes e
Biotecnologia
Agricola
Tecnologias
Digitais para
Agricultura
Nutricdo de
Plantas
Horticultura e
Jardinagem
Produtos para
Pds-Colheita
Solucdes

Sustentaveis

Utilizacdo dos
websites, social
media e
aplicacbes para
partilhar
informac0es sobre
produtos, préaticas
agricolas,
sustentabilidade e
inovacgoes

tecnoldgicas.

Eventos e
Workshops:
Organizagéo de
eventos,
workshops e
seminarios para
interagir com
agricultores e
outros
stakeholders,
promovendo a
partilha de
conhecimentos e
melhores praticas

agricolas.
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para

Agricultura

Parcerias e
Colaboracdes:
Parcerias com
instituices
académicas,
organizacoes
agricolas e outros
parceiros a fim de
promover a
pesquisa, a
inovagdo e a
educacdo no setor

agricola.

Comunicagéo de
Sustentabilidade:
Enaltece os pontos
fortes e as
valéncias da
empresa para
promover préaticas
agricolas
sustentaveis e
responsaveis,
como a redugdo
do uso de
guimicos, a
conservagao dos
solose a
preservacéo da

biodiversidade.
Relagfes com a
Imprensa:

Divulgagéo de
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BASF SE

A BASF SE é
uma empresa
quimica global
com sede na
Alemanha.
Fundada em 1865,
a BASF SE opera
em diversos
setores e atua na
producéo e
comercializacéo
de produtos
quimicos,
plésticos,
produtos de
performance,
produtos quimicos
para agricultura e

muito mais.

Quimicos e
Materiais
Avancados;
Produtos
Quimicos para
Agricultura;
Cuidados
Pessoais e
Produtos
Farmacéuticos;
Energia e
Recursos

Naturais.

Simultaneidade com a

Bayer:

Ciéncias da
Vida e
Biotecnologia
Agricultura e
Agronegocio
Tecnologias

Ambientais

comunicados de
imprensa e
entrevistas com
porta-vozes da
empresa a fim de
abordar e partilhar
informac0es e
questbes
relevantes
relacionadas com
aagricultura e
com a industria de
agroquimicos.
Comunicagao de
Marca:
Posicionam a
marca BASF
como lider em
inovacéao,
sustentabilidade e
solugdes

quimicas.

Divulgacéo de
Inovacdes:
Destacam os
avancgos
tecnoldgicos e
inovagGes em
diversas areas de

atuacdo.

Comunicagéo de
Sustentabilidade:
Comunicam os

esforcos que séo

54



feitos na
sustentabilidade e
responsabilidade
social corporativa,
tal como a
reducédo do
impacto ambiental
e a promogdo de
préticas

sustentaveis.

Interacédo com
Stakeholders:
Interagem com
clientes, parceiros
de negécios,
investidores e
comunidade
através da
organizagédo de
eventos,
conferéncias e da
partilha de
informac0es e
novidades com 0s
meios de

comunicagao.

Transparéncia e
Educacéo:
Fornecem
informac6es
educativas sobre
produtos,

seguranca quimica
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SAPEC

O Grupo SAPEC
(Sociedade
Anonima de
Produtos para
Agricultura,
Inddstria e
Comércio) é um
grupo portugués
com uma presenca
significativa em
varias industrias,
tais como a
agricultura, a
guimicae a
energia. Fundado
em 1926, em
Portugal, o Grupo
SAPEC evoluiu
ao longo das
décadas tornando-
se numa empresa
internacional com
uma ampla gama
de atividades e

negacios.

Agroguimicos;
Alimentacéo
Animal;
IndUstria
Quimica;
Construcdo e
Infraestrutura;

Energia.

Simultaneidade com a

Bayer:

Agroneg6cios
e Protecéo de
Cultivos
Quimicos
Industriais
Nutricéo
Vegetal
Biotecnologia
e Ciéncias da
Vida

e aplicaces

industriais.

Comunicacao de
Marca: Focam
em destacar a
experiéncia da
empresa, historia
e contribuicdo
para a agricultura

e indUstria.

Inovacgéo e
Sustentabilidade:
Comunicam as
inovagdes nos
produtos e
Servicos
oferecidos, bem
como os esforgos
face a
sustentabilidade e
boas praticas

agricolas.

Relagdo com a
Comunidade
Agricola: Fazem
por interagir com
agricultores,
distribuidores e
outros
stakeholders do
setor agricola,
atraves da

promogé&o de
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Fonte: Elaboragéo propria

eventos,
workshops,
conferéncias e
iniciativas

educativas.

Divulgacao dos
Produtos:
Comunicam e
promovem 0s
produtos da
Sapec, 0s seus
beneficios, 0
modo de uso e

seguranca.

Responsabilidade
Social
Corporativa:
Comunicam os
esforcos da
empresa no que
toca a
responsabilidade
social corporativa,
incluindo projetos
de apoio as
comunidades
locais e iniciativas
de

sustentabilidade.
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Tabela 3 — Concorréncia Consumer Health e Pharma

Empresas
concorrentes nas

areas de Consumer

Breve descricdo da

Areas de atuacio e

areas de

Estratégia de

empresa simultaneidade com a comunicagéo atual
Health e
) Bayer
Pharmaceuticals
A GSK é uma e Medicamentos | A comunicacéo é
empresa de prescricdo; | focada na inovagdo

GSK
(GlaxoSmithKline)

farmacéutica
multinacional
sediada no Reino
Unido. A GSK foca-
Sse na pesquisa,
desenvolvimento e
comercializagdo de
produtos
farmacéuticos,
incluindo
medicamentos de
prescri¢do e produtos
de salde do

consumidor.

e Produtos de
salde do
consumidor
(OTC);

e Vacinas;

e Produtos de
saude oral.

Simultaneidade com a

Bayer:

e Salde

Respiratoria

e Saude
Cardiovascular

e Sistema
Nervoso

e Saulde da
Mulher

e Doencas
Infeciosas

farmacéutica,
promogao da saude
e bem-estar,
educagéo do
publico sobre
doengas e seus
tratamentos e o
compromisso que
assumem com
médicos e
profissionais de
salide é estimulado
através de
informacdes
cientificas e

pesquisas.

Redes sociais:

- Instagram (conta
global): 93,9M
seguidores

- Twitter (conta
global): 242,4M
seguidores

- Facebook (conta

global)
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La Roche Posay

La Roche-Posay é
uma marca francesa
de cuidados da pele,
focada
principalmente em
produtos

dermatoldgicos.

e Produtos para
cuidados com
da pele, ou
seja, produtos
dermatoldgico
s para pele
sensivel e

problemaética.

Simultaneidade com a

Bayer:
e Cuidados com

a Pele Sensivel

e Cuidados

Dermatol6gico

s Especificos

A estratégia de
comunicacao que
adotam procura
destacar a expertise
dermatolégica da
marca, enfatizar
produtos que
atendem a
necessidades
especificas da pele,
fornecer orientacdo
e educacao sobre
cuidados com a
pele, e promover a
confianca dos
consumidores na
eficacia dos
produtos.

Redes sociais:

- Instagram (conta
global): 3,4M
seguidores

- Facebook

- Twitter (conta
global): 4,198
seguidores

- TikTok (conta
global)

Sanofi

A Sanofi é uma
empresa
farmacéutica
multinacional com
sede em Franca,
focada na pesquisa,

desenvolvimento e

e Medicamentos
de prescrigéo;

e Vacinas;

e Produtos de
saude do
consumidor(O
TC);

A comunicacao
enfatiza a pesquisa
cientifica, a
inovagdo médica e
a busca por
tratamentos

inovadores,
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comercializacdo de

produtos de salde.

e Produtos

biolégicos.

Simultaneidade com a

Bayer:
e Diabetes

e Salde

Cardiovascular

e Sistema
Nervoso
e Oncologia

e Vitaminas,
suplementos e
produtos de
venda livre
para alivio de
sintomas leves

e Imunologiae
Inflamacéo

e \acinas

promove também a
consciencializacdo
sobre doengas e
seus tratamentos, a
promocdo de uma
relacdo tanto com
profissionais de
satide como com

pacientes.

Redes sociais:

- Instagram (conta
global): 71,8M
seguidores

- Facebook

- Twitter (conta
global)

- TikTok (conta
global)

Novartis

Novartis é uma
empresa
farmacéutica
multinacional
sediada na Suica,
envolvida na
pesquisa,
desenvolvimento e
comercializagdo de
uma ampla variedade

de produtos de salde.

e Medicamentos
de prescricgéo;

e Produtos
oftalmolégicos

e Produtos
genéricos;

e Biossimilares.

Simultaneidade com a

Bayer:
e Oncologia

e Salde

Cardiovascular

Focam na inovacéo
em varias areas
terapéuticas,
promovem a
consciencializacdo
sobre condigdes
médicas, destacam
0 COMpromisso que
tém com a pesquisa
cientifica e com a
responsabilidade

social corporativa.

Redes sociais:
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Salde
Oftalmoldgica
Vitaminas,
suplementos e
medicamentos
de venda livre
Imunologia e
Inflamacéo
Neurociéncia

Vacinas

Instagram (conta
global): 117M
seguidores

- Facebook (conta
global)

- Twitter (conta
local): 224

seguidores

Pfizer

A Pfizer é uma das
maiores empresas
farmacéuticas do
mundo, sediada nos
Estados Unidos, que
se dedica a pesquisa,
desenvolvimento e
comercializagdo de
produtos

farmacéuticos.

Medicamentos
de prescrigéo;
Produtos
bioldgicos;
Vacinas;
Produtos de
salde do

consumidor.

Simultaneidade com a

Bayer:

Saude
Cardiovascular
vitaminas,
suplementos e
medicamentos
de venda livre
Analgésicos e
medicamentos
para o
tratamento da
dor aguda e
crénica
Sistema

Nervoso

A comunicacao
foca-se na pesquisa
e inovagao em
salde, educagdo
sobre doengas e
respetivos
tratamentos,
promogéo da
confianga na
industria
farmacéutica e
promogéo da
relagdo com
profissionais de

salde e pacientes.

Redes sociais:

- Instagram (varias
contas locais, mas
néo tem conta para
Portugal)

- Facebook

- Twitter (varias
contas locais, mas
néo tem conta para

Portugal)
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MSD (Merck & Co.)

e Salde da - TikTok (conta
Mulher global)
e Imunologiae
Inflamacéo
e Oncologia
A MSD € uma e Medicamentos | Apostam na
empresa de prescrigdo; | comunicagédo da

farmacéutica com
sede nos Estados
Unidos, focada na
pesquisa e
desenvolvimento de

produtos de salde.

e Vacinas;
e Produtos de

saude animal.

Simultaneidade com a

Bayer:
e Salde

Cardiovascular
e Salde da
Mulher

e Oncologia

e Doencas
Infeciosas

e Sistema
Nervoso

e Imunologiae

Inflamacéo

pesquisa e
desenvolvimento
que fazem nas
diferentes areas em
que atuam e no
COMPromisso que
tém com a salde
global, educacam o
publico sobre
doengas e
prevencéo e
colaboram com
profissionais de

saude.

Redes sociais:
Instagram (conta
local): 1,353M
seguidores

- Facebook

- Twitter (conta

Bial

local): 3,2M
A Bial é uma e Medicamentos | Destacam a
empresa de prescricdo | inovagao

farmacéutica
portuguesa que
desenvolve e

comercializa

em varias
areas

terapéuticas.

farmacéutica, a
pesquisa clinica, o
COMPromisso com

a qualidade e
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produtos

farmacéuticos.

Simultaneidade com a

Bayer:

Sistema
Nervoso
Saude
Cardiovascular
Saude da
Mulher
Analgeésicos e
medicamentos
para o
tratamento da
dor aguda e
cronica
Imunologia e

Inflamacéo

seguranca dos

medicamentos que

comercializam,

promovem a

colaboragdo com

profissionais de

salide e pacientes.

Redes sociais:

Instagram (conta

global: 536
seguidores
- Facebook

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 5 - Modelo VALS: Innovators, Thinkers, Believers e Experiencers.

Innovators Thinkers Believers Experiencers
S&o lideres de Adotam um Tomam Levam um
opinido, procuram estilo de vida decisfes com estilo de vida
constantemente moderado e base em emocionalmente
por novidades e organizado. tradicOes envolvente em
tendéncias; Valorizam a e/ou valores; busca de novas
. S&o pessoas bem educacdo, a Tém uma experiéncias
Caracteristica . i 3 )
) informadas, bem informacéo e a abordagem Séo
s de estilo de ] ) o )
" sucedidas, pesquisa. tradicional e consumidores
vida
sofisticadas e Buscam a conservadora extrovertidos e
atentas as verdade e a , tornando-os socialmente
mudancas; I6gica nas aversos a ativos;
S&0 pessoas escolhas que mudanga. S&0 pessoas

preocupadas com

guestdes sociais.

tomam.

ativas e

impulsivas;
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Apreciam coisas
novas,
diferentes e

extravagantes.

Abertos a Racionais, Orientados S&o impulsivos,
mudanca e ao analiticos e por crencas e emocionais e
crescimento criteriosos. valores. orientados pelo
Curiosos Tomam Valorizam a prazer imediato;
Caracteristica Confiantes decisdes integridade e Valorizam a
s Psicoldgicas Participativos baseadas em a coeréncia. diversdo e a
factos e Valorizam o satisfacao
evidéncias. que lhes e momentanea;
Motivados familiar e Energéticos e
conhecido. ativos.
Estdo dispostos a Valorizam Escolhem Escolhem
pagar por produtos produtos produtos com
produtos farmacéuticos farmacéutico base na

Caracteristica
sdo

consumidor

inovadores e de
alta qualidade,
que oferecam
grandes
beneficios e bons
resultados;

S&0 0s primeiros
a adotar novas

solucdes.

comprovados
cientificamente;
Consultam
medicos e
procuram
recomendacdes
e avaliam todas
as opcoes antes

de comprar.

s com base
naquilo que
Ihes é
familiar e
que
reconhecem
como
confiavel;
Priorizam
marcas cujo
processo de
producéo e
de venda
assenta na
ética e na

confianca.

satisfacdo rapida
e imediata da
necessidade que
procuram ver
satisfeita;
Valorizam
produtos que
correspondam
as suas emocoes
e que tragam
conforto rapido.
Seguem modas

e tendéncias;

Fonte: Elaboracdo prépria
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Anexo 1 - Entrevista José Faria Machado

NI: Apresentacédo

P: Pode, por favor, identificar-se e falar da sua experiéncia profissional?

R: Sou o José Faria Machado, diretor de comunicagdo da Bayer Portugal. Ser diretor da
area de comunicacdo da Bayer em Portugal representa ser diretor para as areas
corporativa, agricola, de pharma e de consumer, para as vertentes de comunicacéo interna
e externa. Antes de estar na Bayer estive numa outra companhia farmacéutica chamada
AbbVie que foi uma companhia que surgiu de uma outra companhia chamada Abbott que
foi para a qual eu entrei inicialmente. Antes disso, estive na Lift que é uma consultora de
comunicacdo onde estive cerca de 7 anos e, ainda antes disso, a minha primeira
experiéncia de trabalho estive no marketing de uma companhia, ja ndo existente, de
distribuicéo alimentar que se chamava GCT. A minha area de formagéo é comunicacdo

empresarial.

NI: Modelo de negdcio

P: Qual é o modelo de negdcio da Bayer?

R: A Bayer é uma companhia de ciéncias da vida e atua em duas grandes areas: a area
farmacéutica, da salide humana, e a area da nutricdo e alimentacao, que nos classificamos
normalmente como area agricola. Na area da satide humana tem duas grandes areas: uma
dirigida a medicacdo de prescricdo médica em uso hospitalar ou nao hospitalar, e outra
dirigida a medicamentos de consumo que ¢ dirigido para farméacias sem necessidade de
prescricdo médica. Na area da nutricdo, trabalhamos com tratamentos agricolas, sementes

e, hoje em dia, tecnologia aplicada a area agricola.

NI: Analise interna — Publico Alvo e Stakeholders

P: Qual é o publico-alvo da Bayer Portugal?
R: A Bayer em Portugal é uma companhia meramente comercial. Na area agricola o
publico alvo é o publico em geral consumidor de produtos agricolas, os distribuidores

agricolas e os proprios produtores. Para a vertente de saude, temos como publico-alvo as
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associacfes de doentes, distribuidores, médicos, farmacias. Também temos como
publico-alvo os consumidores diretos dos medicamentos da area de consumo e

consumidores “nao diretos” dos medicamentos de prescricdo médica.

P: Como descreve a relagdo que a organizagdo tem com o publico-alvo?

R: A Bayer tem diferentes relagdes em diferentes perspetivas. Temos uma area mais
passiva, em que temos canais em que comunicamos através dos nossos e-mails com
pessoas ou entidades que nos contactam por diversas razdes, ou por tomas e pedidos de
informacdo sobre medicamentos. Depois temos uma outra parte mais ativa, em que
atuamos através das redes sociais, onde estamos posicionamos em linkedin e instagram,
em que atuamos de fora direta com publicos variado. Apesar de variado, esse publico
reside essencialmente nos grandes centros urbanos (Porto e Lisboa). Em LinkedIn
adotamos uma posicdo mais profissional, e comunicamos diretamente com e para
médicos, associagdes de doentes, e outros publicos, enquanto que no Instagram o publico
é essencialmente urbano, feminino ( a volta dos 60%) e tendencialmente jovens até aos
40/45 anos. Também temos um canal de facebook, que esta dedicado exclusivamente a
area agricola e onde 0 nosso publico sdo produtores agricolas e distribuidores. Utilizamos
também os canais tradicionais, 0s media em geral, em que o publico é muito variado uma
vez que depende do tipo de assunto que comunicamos através do papel de intermediario

assumido pelas associacdes de doentes.

P: Qual é o compromisso que assumem com 0 vosso publico-alvo?

R: A Bayer tem como missao “Science for a better life” e como visao “Health for all,
hunger for none”.Sao essencialmente estas duas ideias que nos guiam em termos de
comunicacdo e € como nos comportamos junto do nosso publico-alvo. Procuramos
alertar para as questdes de salde, para as questdes do meio ambiente e da natureza,
tentando ndo s6 informar para aquilo que fazemos como divulgar as melhores praticas

para ambas as areas.

NI: Analise micro ambiental — concorréncia

P: No mercado portugués, quais sdo os principais concorrentes da Bayer?
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R: Como a companhia se divide em duas grandes areas, 0s concorrentes também sao
muito diferentes.

Na area agricola, fundamentalmente a Syngenta serd o maior concorrente tanto nacional
como internacionalmente. A BAFS ¢é uma outra companhia com a qual a Bayer concorre
e, localmente, a SAPEC.

Na &rea de satde humana a concorréncia é maior e mais variada. Na &rea dos produtos de
grande consumo, temos a GSK, temos também a La Roche Posay em dermocdsmética,
nos antiflamatorios também temos farmacéuticas que concorrem, nas vitaminas como a
GSK mais uma vez. Em pharma, temos diversos concorrentes. Sao eles a MSD, Pfizer, a

Novartis, a Roche, a GSK e a Bial.

P: Qual é a vantagem competitiva da Bayer face aos seus concorrentes?

R: Acreditamos ter varias vantagens competitivas face a nossa concorréncia. Estamos em
Portugal h&d mais de 110 anos, e isso da uma estabilidade e um posicionamento de conforto
e de relacionamento com a maioria dos nossos stakeholders de grande confianca. Temos
uma reputacdo inigualdvel de reconhecimento quando comparado com outras
companhias, 0 que gera confianga e reconhecimento na marca. Também atuamos em
areas especificas com grande tradicdo, como a cardiovascular, o que faz com que muitos
dos nossos utilizadores de produtos o facam por tradicdo, algumas das nossas marcas
passam de geragdo em geragdo com base na confianga. O mesmo acontece com alguns
profissionais prescritores, hd uma relacdo de confianca de muitos anos com a marca
Bayer. Se formos para a area agricola, € muito semelhante, porque a companhia é das
mais antigas presente no setor agricola em Portugal e o seu reconhecimento da tecnologia
e inovacdo que traz para o mercado e da informacéo e formacao investida aos agricultores,
faz com que haja um reconhecimento grande na marca. Portanto, oS seus anos de
existéncia, o reconhecimento, a estabilidade e o facto de ser uma companhia alema
transmite qualidade e seguranga. Ainda assim, a inovagao que temos trazido para o
mercado é claramente a chave do nosso sucesso e ai estamos fundamentalmente na area
cardiovascular, oncologia e oftalmologia e no setor agricola na protegédo integrada de

plantas e sementes.

NI: Anédlise micro ambiental — analise SWOT
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P: Numa perspetiva de analise SWOT, quais considera serem os pontos fortes e
fracos da empresa?

R: Muitas das forcas ja elenquei anteriormente. Mas a inovacdo, o reconhecimento
reputacional, o desenvolvimento consistente de inovacdo a longo prazo através do
desenvolvimento de medicamentos que se estabelecam e perdurem no mercado. No setor
agricola € muito semelhante, temos desenvolvido produtos que se diferenciam no
mercado e perduram no tempo. N&o s a inovagdo como a estabilidade sdo grandes forcas
da Bayer.

No que toca as fraquezas, o facto de estarmos focados numa investigacdo com base na
quimica faz com que outros concorrentes que se baseiam mais na biotecnologia se
posicionem de forma superior em termos de inovacdo. Isto ndo quer dizer que nao
estejamos 14, porque ja temos trazido alguns insights de biotecnologia, mas estamos um
pouco atras face a algumas companhias que ja realizam essa mudanca. O facto de termos
uma grande dimensdo, maior do que muitas companhias, também pode ser uma fraqueza

porgue 0 nosso movimento no mercado acaba, muitas vezes, por ser mais lento.

P: E quais as oportunidades e ameacas?

R: Oportunidades claramente a inovacdo, principalmente em &reas como a
cardiovascular, oncologia e oftalmologia. H4 uma area que ainda ndo falei muito, mas
também na qual ndo temos apresentado muitos resultados, que é a saude da mulher no
que toca a contracecdo feminina. Temos dado cartas muito substanciais na &rea
cardiovascular.

Na area agricola, temos procurado ir ao encontro dos agricultores a fim de encontrar a
melhor solucdo inovadora para 0s mesmos, dai apostarmos e investirmos muito na area
da sustentabilidade e das boas praticas agricolas, temos sido formadores nessas areas e
isso0 € uma boa oportunidade para nés porque nos posiciona ndo s6 no lado do
conhecimento do agricultor como também na possibilidade de produzir produtos
biolégicos e de apoio a agricultura que nos distingue no mercado. A dimensdo da
companhia é, hoje em dia, uma ameaca. Com a aquisi¢do da Monsanto, crescemos
substancialmente nesta area o que fez de nos lideres no mercado agricola, mas por outro
lado exp0Gs-nos negativamente e reputacionalmente o que se tornou uma ameaca, uma vez
gue tem impacto em algumas das areas da companhia, incluindo o endividamento que a

companhia teve para fazer essa aquisicdo. Resumindo, considero como ameagas a
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dimensdo da companhia, estamos ainda posicionados numa tecnologia um pouco
antiquada como € o caso da quimica e ainda ndo nos termos conseguido posicionar em
alguns eixos de desenvolvimento grande de inovagdo e ainda noa haver esse

reconhecimento de inovacao por parte de terceiros.

NI: Analise micro ambiental — posicionamento pretendido

P: Qual é o posicionamento pretendido, isto €, como é que a empresa pretende ser
“vista” pelo publico-alvo?

R: Nos acreditamos que a companhia quer ser vista como uma companhia de ciéncias da
vida com um portefélio Gnico nessa atuacao ( na satde humana e na saude das plantas) e
com um reconhecimento de sustentabilidade, ou seja, uma companhia que tem procurado
desenvolver produtos com um maior grau de sustentabilidade e com melhores préticas de
sustentabilidade, com a pegada de carbono neutro ou negativo em algumas das areas. Este
tem sido o principal ponto de exposicéo e posicionamento da companhia. Uma companhia

inovadora a trabalhar na area da sustentabilidade em todos os negocios.

P: Considera que esse posicionamento ja foi alcancado?

R: Ainda ndo foi alcangado, mas estamos num bom caminho. Todas as mensagens e
informacdes que fazemos sair tém esse objetivo. Olhando cada vez mais para as sedes da
companhia e para as fabricas da companhia demonstra 0 nosso caminho nestas areas.
Estamos a investir em sustentabilidade numa étima cumulativa com a inovacéo. Ainda
ndo estamos 14, esta € uma estratégia relativamente recente. A Bayer comprometeu-se de

até 2030, como ponto de viragem, atingir esse posicionamento perfeito.

NI: Estratégia de comunicacéo

P: Qual ¢ a estratégia de comunicacao da Bayer Portugal?

R: A estratégia que nds temos procurado ter é :

1. Estar proximos das comunidades mais jovens, de forma a conseguir garantir que

0 reconhecimento que a companhia teve ao longo dos anos se mantenha nas novas
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geracdo. Neste sentido, fizemos alguns investimentos como na rede social
Instagram.

2. Suporte a estratégia global. Ou seja, este posicionamento de inovacdo e
sustentabilidade é um caminho que a companhia em Portugal também seguiu e

portanto temos tido algum investimento de comunicagéo nessas areas.

P: Qual é o papel da comunicacdo na estratégia geral da Bayer? Como é que a
comunicacao contribui para o sucesso da empresa?

R: Essa € uma 6tima pergunta. Da minha experiéncia, nem todas as companhias estao ao
nivel que a Bayer estad. A comunicacdo faz parte da diregdo da companhia, ou seja, integra
0 management team, o que nos leva a perceber que a comunicacdo faz parte da estratégia
da companhia. A comunicacdo integra a area de direcdo do pais, a area de pharma e a area
de consumer health, contribuindo tanto para a comunicacdo interna como para 0
posicionamento externo da companhia, trabalhando a par com os negocios, com o
marketing, com a gestdo, com recursos humanos, portanto integra completamente a viséo
da companhia. Isto é algo que distingue a comunicacdo da Bayer face a outras

companbhias.

P: Qual o montante do budget atribuido ao departamento de comunicacéo e como é
gue 0 mesmo é distribuido?

R: Nédo posso fazer detalhe de investimento. No entanto, posso dizer que ha um
investimento especifico para Portugal para a &rea da comunicacao que é decidido a nivel
ibérico e externo a flutuacdo de negdcio. Fundamentalmente este budget serve para
realizacdo de campanhas, investimento em social media, suporte as agencias de
comunicacdo e de instagram e para outro tipo de trabalhos desenvolvidos ao longo do

ano.

P: Qual € o publico-alvo da vossa comunicagdo?
R: Médicos, farmacéuticos, publico em geral e associagdes de doentes. De um ponto de

vista interno, 0s nossos colaboradores.

P: Quais sdo os principais objetivos de comunicagdo?
R: A Bayer em termos de comunicagdo tem como objetivo manter a reputacdo da

companhia, manter e crescer a reputacdo e reconhecimento da mesma; fazer a defesa de
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existéncia do mercado, ou seja, fazer cumprir as leis do mercado e responder as
necessidades do mesmo e, ainda, ter um reconhecimento das areas em que investimos, ou

seja, proximidade do posicionamento de inovacao e de sustentabilidade.

P: Como é que a Bayer avalia 0 sucesso das iniciativas de comunicacdo? Que
métricas sdo

utilizadas para medir o impacto da comunicagdo no publico-alvo?

R: Mensalmente e anualmente temos esse reflexo. Fazemos toda a avaliacdo de reach em
termos de Instagram e LinkedIn, com base em diversos KPI's como numero de
seguidores, crescimento de reacdes ou interacfes e comentarios. Em termos mediaticos,
temos clipping que nos permite uma contagem do numero de noticias que desenvolvemos,
se sdo positivas ou negativas e fazemos, anualmente, uma leitura de estudos reputacionais

de forma livre que nos permite aferir a reputacdo da companhia.

P: Quais serdo os objetivos de comunicacéo a longo prazo? ? Como é que a empresa
pretende atingir esses objetivos?

R: A companhia hoje ainda esta muito ligada a um posicionamento de inovagdo no seu
setor, e ndo esta ainda na area da sustentabilidade que é uma das metas que pretendemos
atingir de futuro. Neste sentido, queremos procurar trabalhar mais a sustentabilidade e
fazer parte ou ser originarios de trabalhos, conferéncias e outros eventos na area de
sustentabilidade. Fundamentalmente, ligar a inovacéo a sustentabilidade e fazer crescer a
companhia nesta area.

Por outro lado, queremos também manter e fazer uso da nossa reputacao, notoriedade e

“tradi¢a0” e aumentar o nosso publico-alvo.

Anexo 2 - Entrevista André Domingues

NI: Perfil do entrevistado
P: Pode, por favor, identificar-se e falar da sua experiéncia profissional?
R: Sou André Domingues, sou Nucles Lead de Nubega e Oncologia, tenho 11 anos de

experiéncia na industria farmacéutica e acabei ja por passar por varias areas terapéuticas
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comecando no departamento médico como monitor de estudos observacionais e tive
oportunidade trabalhar ja& com a neurologia, esclerose multipla, hipertensdo pulmonar,
hemofilia, oncologia na MSD e agora desde 2021 regressei a Bayer. Sendo a maior parte
da minha experiéncia entdo focada em marketing num perido de cerca de 2 anos com a

gestdo de uma equipa de vendas essencialmente marketing.

NI: Definicdo de comunicagéo interna e importancia da mesma

P: O que é comunicacdo interna e qual o principal propdésito da mesma?

R: Comunicacdo interna é tudo, ndo? Ou seja, qualquer mensagem que se queira passar
para um colaborador interno € comunicagdo interna seja uma coisa mais motivacional
seja uma coisa de um projeto referente ao projeto, ou uma reunido, diria tudo é
comunicacdo interna. Porgue é que € importante? Todas as razdes 6bvias, ndo é? Acho
que acima de tudo quando se calhar olhando para a Bayer e para o periodo em que a Bayer
esta, € um periodo de grande transformacdo, de grandes alteracGes e a forma como as
comunicamos, se calhar até tem sido um ponto até ja debatido, que é precisamente a
informacdo ndo chega a todos da mesma forma e é preciso sempre continuar a fazer um
esforco para que todos percebamos 0 momento que a empresa atravessa, 0s desafios que
vamos ter pela frente o que é que é pedido de cada um de nds e nesse sentido de
alinhamento, o primeiro ponto seria alinhamento interno. Segundo ponto se calhar podia
dizer se calhar cultura da empresa as empresas fazem-se de pessoas, mas as pessoas
acabam por ser também um reflexo daquilo com que lidam, ndo é? Das pessoas com quem
trabalham, das pessoas a quem reportam. N&o € tdo custo efetivo fazé-lo individualmente
sO consegues fazer uma mudanca se trabalhares de uma forma mais generalizada para a
empresa inteira por exemplo quando queremos que a empresa tenha mais caracteristica
de Play To Win, tem que ser através de comunicacdo interna seja depois,
independentemente, do formato em que isso seja feito, mas tem de ser comunicagéo
interna. Se calhar tocando esses 2 se calhar alinhamento interno ou seja partimos todos

com a mesma missao e depois também uma questdo de cultura e mindset.

NI: Ferramentas e contetdo de comunicacao interna

P: Que ferramentas de comunicagéo interna utilizadas pela Bayer conhece?
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R: Vai pela linha das minhas respostas, sei que temos a Intranet e aqui ndo me estou a
cingir se calhar s6 ao departamento de comunicacdo. Temos Intranet, temos Sharepoints,
temos comunicagdo no Teams, temos comunicagdo no Yammer. Recebemos
comunicacdo por e-mail também e eu diria que se calhar, por ventura, sdo demasiadas
plataformas. Em relacdo a area de negocio compreendo que faga mais sentido usar o
Teams, até porque ha partilha de ficheiros, ha informacdo que é restrita a estas pessoas,
mas depois quando entramos para Sharepoints, acho que sdéo muito mal utilizados, sdo
um repositorio de informacdo que se perde que acaba por deixar de ser atualizado na
maior parte dos casos. O Yammer, por exemplo, acho que devia de haver maior
centralizacdo, por exemplo, eu ndo consulto a Intranet diariamente, quaisquer noticias
sejam colocadas na Intranet, eu ndo as vejo a ndo ser que receba no e-mail, sendo que
garantidamente no e-mail eu vou ver essa informacéo mas ndo vou consultar o Yammer,
ndo vou consultar a Intranet, tudo o que seja no Teams como alerta para o e-mail eu vou
ver garantidamente mas acho que sdo demasiados pontos para ir buscar informacéo e é

facil perder-se.

P: Que tipo de contetdo é geralmente divulgado e enviado, internamente, pela
comunicacdo? Considera que ha tematicas relevantes que ainda ndo estdo a ser
divulgadas pela empresa?

R: Eu diria contetdo interno seja coisas mais operacionais de reunides, de coisas da
empresa, momentos da empresa que sdo relevantes para toda a gente, esses sdo
partilhados. Contetdos de Disease Awareness, salde ou algum projeto que as marcas
fazem também é partilhado. Portanto isto aqui associado com as efeméride, se fizermos
campanhas, as campanhas sao partilhadas e também coisas processuais. Como resposta a
segunda pergunta, por exemplo na sustentabilidade nds andamos a falar na
sustentabilidade, o0 Marco tem no Scorecard, ha um trabalho todo que esté a ser feito por
trés, mas de alguma forma se perguntares a qualquer colaborador, ninguém sabe dizer
muito bem o que é que estamos a fazer no sentido da sustentabilidade, portanto se calhar
0 comentario geral seria partilhar mais aquilo que sdo os desafios da empresa se nos
definimos objetivos até ao final do ano 2023, seja Scorecard partilhar com a empresa de
que forma € que nos estamos a evoluir nesse sentido. outro ponto talvez nos partilhamos
muito esse mérito e coisas ndo promocionais mas partilhamos muito pouco sobre coisas
relevantes do negécio. Quando fazemos, por exemplo, uma venda nada do que seja

comunicado, relativamente ao Nubega é mais genérico, € mais relativo a cancro da
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préstata, € mais abrangente, se calhar poderia haver interesse em partilhar também coisas
mais de negdcio coisas mais relacionadas com as marcas com os desafios que as marcas

vao tendo.

NI: Experiéncia de colaborador

P: Como avalia a comunicacao interna na Bayer? Qual é a sua opinido sobre as
estratégias de comunicacdo interna utilizadas pela empresa?

R: Eu ja comecei a trabalhar na Bayer ha muito tempo, ndo €? Desde que regressei houve
uma grande evolucdo para teres nocao, em 2019 a agéncia com quem trabalhamos, a LPM
era manifestamente fraca, sinto que ha outra dindmica com a HK nesse aspeto
melhoramos mas conhecendo se calhar a realidade por exemplo da MSD, tens por
exemplo, tens pessoas especificas da agéncia, ndo era s6 um ponto de contacto, haviam
pessoas que estavam envolvidas, faziam quase parte da equipa apesar de serem externos
eles faziam praticamente parte da equipa e estamos envolvidos em muitos projetos e
muitas atividades. Estou a focar-me se calhar s6 comunicacdo, mas ha muita coisa que
depois que se pode associar, nds tinhamos uma pessoa especifica para UX/UY Design,
ou seja personalizar os conteldos para chegarem aos nossos clientes. Havia todo um
suporte de expertise digital que nds ndo temos e que nos era fornecido pelas pessoas da
comunicagao que estavam que estavam connosco e eu compreendo, estamos num periodo
dificil, ndo é, especificamente para a empresa Bayer, em termos de recrutamento mas o
facto de estarmos tdo limitados a recursos internos limita depois o apoio que a
comunicacdo pode dar as diferentes marcas. Por exemplo, para Nubega € algo pontual,
relacionado com alguns projetos e nesse sentido entdo se calhar vejo que haveria margem

de melhoria, ndo em relacdo aquilo que ¢ feito mas ao que poderia mais ser feito.

P: A que ferramentas de comunicacao interna recorre no seu dia-a-dia? Acha que
essas ferramentas sdo adequadas para as suas necessidades?

R: No nicleo de Nubega, ndés comunicamos muito por Teams, com equipa de vendas
comunicamos por email, como sdo coisas mais oficiais mas muito por WhatsApp,
essencialmente séo essas. Houve um tempo em que o WhatsApp néo era canal oficial ou
ndo poderiamos utilizar mas é a forma mais rapida e mais pratica, as pessoas acedem ao
WhatsApp mais facilmente do que acedem ao Teams. E dificil ver uma notificacio no

Teams, ndo esta ali a mao.
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P: Qual é o impacto da comunicacédo interna na sua experiéncia como colaborador
da Bayer? Sente que a comunicagao interna é util, ajuda-o a desempenhar melhor o
seu trabalho e a alcancar os seus objetivos?

R: Acho que estaria a mentir se dissesse que sim. Talvez sejamos pouco eficazes e
juntando aqui o ponto que falei ha pouco do TNN, True North Now, da mudanca de
mindset que queremos, talvez sejamos a ser pouco eficazes. Sei que sdo assuntos que se
calhar s@o melhor discutidos face to face, mas talvez sejamos pouco eficazes nesse aspeto,
pegando no exemplo do Play To Win, a importancia que isso possa ter ao negocio ou
como isto pode ajudar a alcancgar os objetivos, esse trabalho acaba por ser feito dentro da
equipa ou dentro dos Chapters, ndo necessariamente através de comunicacdo interna, mas
poderia também ser feito. Por exemplo nds falamos muito no abstrato por vezes e se
calhar poderiamos ter sessGes de esclarecimento podiamos ter exemplos de outras
indUstrias, podiamos ter um expert de outra &rea qualquer de outra empresa a falar
connosco tipo meia hora. Ter esses momentos de comunicagao, isso € comunicagdo

interna, certo? Portanto acho que sim acho que poderiamos ser mais eficazes.

NI: Sugestdes de melhoria

P: Que sugestbes daria para melhorar a comunicacdo interna na Bayer? Que
ferramentas, estratégias ou medidas acha que a empresa poderia adotar a fim de
melhorar e agilizar a comunicag¢io com os colaboradores?

R: Centralizar os canais de comunicacao, ter uma comunicagao talvez mais direta. A mim
ndo me chocaria se a empresa comunicasse diretamente pelo WhatsApp aos
colaboradores ndo sei bem se isso vai contra as regras mas ndo me chocaria de todo.
Acima de tudo centralizar, ser mais personalizado e mais direto e como eu te disse
anteriormente, se calhar ter mais um plano para os desafios da empresa para aquilo que
sdo 0s objetivos até ao final do ano, a questdo do Scorecard e ir mantendo o ponto de
contacto, ter varios touchpoints em que tu vais acompanhando e vais partilhando e vais
metendo as pessoas todas no mesmo mindset. Isso ndo se faz de uma s6 vez ou 3 vezes
por ano ou 2 vezes quando tens uma reunido de ciclo, o0 Marco apresenta um slide mais
uma vez com o Scorecard. Dentro de cada dimensdo que tu defines 14 como objetivo

cabem muitas coisas e se calhar ai podia-se trabalhar em cada aspeto.
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Anexo 3 — Entrevista Inés Monteiro

NI: Perfil do entrevistado

P: Pode, por favor, identificar-se e falar da sua experiéncia profissional?

R: Ola! O meu nome € Inés Monteiro, tenho 23 anos, e atualmente sou Project &
Marketing Change Expert na equipa de Marketing Chapter da Bayer Portugal. O meu
trabalho consiste em dar apoio as marcas de pharma ao nivel do marketing e de questdes
de logistica relacionado com eventos, conferéncias ou consoércios. Tirei licenciatura em
Ciéncias da Comunicacdo no ISCSP e estou atualmente a frequentar o mestrado em
Marketing Intelligence na Nova IMS. Estou na Bayer h& quase 2 anos e 0 meu percurso
nesta empresa comegou com um estagio no departamento de comunicacdo, que teve a
duracdo de 1 ano, e que posteriormente se transformou numa posicéo efetiva para a equipa

onde trabalho atualmente.

NI: Definicdo de comunicacéo interna e importancia da mesma

P: O que é comunicacdo interna e qual o principal propdésito da mesma?

R: A comunicacdo interna € o processo pelo qual a empresa partilha informacoes
relevantes com seus colaboradores, com o objetivo de manté-los informados, envolvidos
e capacitados para desempenhar suas funcfes de maneira eficaz. A comunicacdo interna
promove a transparéncia, a colaboracdo e a construcdo de um ambiente de trabalho
positivo, no qual todos os funcionérios estdo alinhados e trabalham em conjunto a fim de

atingir objetivos organizacionais comuns.
NI: Ferramentas e conteldo de comunicacao interna
P: Que ferramentas de comunicacéo interna utilizadas pela Bayer conhece?

R: As ferramentas internas de comunicagéo utilizadas pela Bayer séo a Intranet, Teams,

E-mail, TVs, Yammer e Whatsapp.
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P: Que tipo de conteddo é geralmente divulgado e enviado, internamente, pela
comunicacdo? Considera que ha tematicas relevantes que ainda nédo estdo a ser
divulgadas pela empresa?

R: Alguns exemplos de temas geralmente divulgados pela Bayer sdo atividades da
empresa, informacdes sobre lancamentos de novas gamas de produtos, datas relevantes
(efemérides) e eventos corporativos. A comunicagdo interna muitas vezes tem como foco
fornecer aos colaboradores informacdes sobre as atividades da empresa, como projetos
que estdo em cima da mesa, iniciativas estratégicas e desenvolvimentos. A divulgacéo de
lancamentos de novas gamas de produtos é outra tematica comum na comunicacéo
interna. No entanto, existem outras tematicas relevantes que nao estdo a ser divulgadas
pela empresa. Por exemplo, a comunicacdo dos resultados e objetivos alcangados, como
vendas, crescimento de mercado, metas atingidas, entre outros. Acredito que comunicar
os resultados e objetivos alcancados promove um ambiente de transparéncia e confianca,
permitindo que os colaboradores tenham uma visdo mais ampla do impacto de seu

trabalho e do trabalho realizado pelas outras equipas.

NI: Experiéncia de colaborador

P: Como avalia a comunicacao interna na Bayer? Qual é a sua opinido sobre as
estratégias de comunicacédo interna utilizadas pela empresa?

R: A comunicacdo esta a enfrentar um grande desafio: a sobrecarga de informacdes
sentida pela grande maioria dos colaboradores. Sinto que é sentimento comum quando
digo que h& uma partilha excessiva de informacdes em diferentes plataformas de
comunicacdo, o que torna dificil para os colaboradores acompanhar e dar atencéo a tudo
0 que é comunicado. Acabamos por sentir dificuldade em priorizar as comunicagoes e,
como tal, acabamos por perder ou ignorar mensagens importantes. Acho que as
estratéegias de comunicacdo internas deveriam ser adaptadas as necessidades e
preferéncias dos colaboradores, tendo por base a segmentacdo de informacBes por
departamentos ou fungdes especificas, o uso de canais de comunicagdo mais “agile”’e
acessivel. Também acho importante que as estratégias de comunicacdo promovam a
interacdo e envolvimento de todos, através de canais de comunicagdo bidirecionais que

promovam a partilha e a aprendizagem.
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P: A que ferramentas de comunicacao interna recorre no seu dia-a-dia? Acha que
essas ferramentas séo adequadas para as suas necessidades?

R: Acho que a minha opinido e experiéncia de colaborador pode ser suspeita, uma vez
que 0 ano passado estagiei no departamento de comunicacdo da Bayer e trabalhei e geri
diretamente todas as ferramentas de comunicacéo interna utilizadas pela empresa. Ainda
assim, confesso que utilizo no meu dia-a-dia com maior frequéncia o Teams e o e-mail.

De vez em quando recorro a intranet e ndo utilizo, nunca, o0 Yammer.

P: Qual é o impacto da comunicacgdo interna na sua experiéncia como colaborador
da Bayer? Sente que a comunicacao interna é util, ajuda-o a desempenhar melhor o
seu trabalho e a alcancar os seus objetivos?

R: Tenho nocdo de que a comunicacdo interna desempenha um papel fundamental na
experiéncia dos colaboradores, pois promove o alinhamento e o conhecimento, por parte
de todos os colaboradores, de tematicas relevantes para a empresa, e contribui ainda para
um ambiente de trabalho mais transparente e colaborativo. No entanto, confesso que a
comunicacdo interna nao me ajuda diretamente a alcangar 0s meus objetivos pessoais e a

desempenhar melhor o meu trabalho.

NI: Sugestdes de melhoria

P: Que sugestbes daria para melhorar a comunicacdo interna na Bayer? Que
ferramentas, estratégias ou medidas acha que a empresa poderia adotar a fim de
melhorar e agilizar a comunicag¢io com os colaboradores?

R: Considero que ¢ um “must have” que a comunicagio seja clara e transparente, para
todos os colaboradores, independentemente da area ou da posi¢do que ocupam na Bayer.
Uma outra sugestdo, e como disse, acho que seria muito relevante e com enormes mais-
valias para a empresa a partilha de, objetivos, conquistas, obstaculos e informagGes sobre
as diferentes areas da Bayer. Isto ndo s6 fomentava um espirito de “One Bayer”, como
também permitia a interajuda e a partilha de ideias e sugestdes.

Outra sugestdo passa por “re-educar” os N0ss0s superiores no sentido de valorizarem e
incentivarem as campanhas e agdes promovidas pela comunicagdo. Muitas vezes, o
trabalho da comunicacéo feito para fins internos fica muito aquém do desejado por falta
de incentivo e de reconhecimento do mesmo. Acho importante tornarmos todas as
comunicagfes mais atrativas e acessiveis e todos de forma a atrair e cativar o maior

namero de colaboradores... mas sem duvida que o exemplo tem que vir de cima e deveria
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haver uma maior partilha e incentivo por parte dos superiores, algo que ndao acontece

atualmente.

Anexo 4 — Entrevista Paula Neto

NI: Perfil do entrevistado

P: Pode, por favor, identificar-se e falar da sua experiéncia profissional?

R: O meu nome € Paula Neto tenho 47 anos sou licenciada em administracdo e gestdo
de empresas e trabalho na Bayer desde 2009. Antes de vir para a industria farmacéutica,
trabalhei no grande consumo na Sumol e trabalhei Lactogal e agora estou

medicamentos.

NI: Definicdo de comunicacdo interna e importancia da mesma

P: O que é comunicacdo interna e qual o principal proposito da mesma?

R: Para mim a comunicacdo interna tem a ver com aquilo que se passa dentro da
empresa propriamente dita e acho que o principal propo6sito, pelo menos é assim que eu
encaro, é uma questdo se calhar de alinhamento e de estarmos todos com a mesma
informacdo sobre 0 que se estd a passar na empresa, principais objetivos da empresa,

informar sobre mudancas ou dar a conhecer algum projeto,

NI: Ferramentas e contedo de comunicacdo interna

P: Que ferramentas de comunicacdo interna utilizadas pela Bayer conhece?

R: A intranet, e-mail, televisGes no internas , também as vezes também recebemos
cartas depende do do propdsito e qual € o objetivo dessa comunicagéo e acho que o
proprio edificio tem alguns aspetos na que fazem parte da comunicacgéo interna (temos
logotipos no lobby temos coisas especificas da empresa em varios espacos acho que

acaba por ser também um bocadinho de comunicagéo interna).
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P: Que tipo de conteudo é geralmente divulgado e enviado, internamente, pela
comunicacdo? Considera que ha tematicas relevantes que ainda nao estdo a ser
divulgadas pela empresa?

R: InformacGes sobre a empresa propriamente dita mais focadas, neste caso, na Bayer
Portugal, mudancas estruturais, alteragdes de uma determinada politica, um evento, se é
uma semana relacionada com uma determinada doenga em que nds temos medicamento
para essa doenca também é normal haver uma comunicagédo especial nesse sentido, se
vamos ter alguma acdo alguma intervencao num evento especifico ou numa atividade
em especifico. Ndo acho, ou seja, aquilo que eu encaro como sendo 0s principais
objetivos da comunicacéo interna considero que se abordam esses esses temas todos. A
Unica coisa que, por exemplo, acho é que ndo € feito tem haver com a consciéncia, por
parte de todos os colaboradores, do trabalho que é feito pelas outras areas. Eu, que estou
na area de consumer health, ndo estou muito consciente daquilo que é, por exemplo, o
portefdlio de pharma e se calhar era interessante a propria comunicagéo interna
desenvolver alguma acéo ou alguma atividade no sentido de promover o conhecimento
dos produtos da empresa. Lembro-me que no edificio antigo tinhamos uma espécie de
vitrines em que tinhamos as caixas dos produtos, apesar de achar que isso também
fisicamente pouco fazivel, acho que se podem fazer coisas engragadas com isso porque
sei que temos muitos medicamentos para muitas areas terapéuticas e se calhar nao

temos consciéncia do portefélio e da diversidade de produtos Bayer.

NI: Experiéncia de colaborador

P: Como avalia a comunicacdo interna na Bayer? Qual é a sua opinido sobre as
estratégias de comunicacédo interna utilizadas pela empresa?

R: Eu acho que nos temos evoluido bastante, temos feito muita coisa que antigamente
era feito. Com a intranet e os e-mails e a comunicagdo externa a comunicacao deixou de
ser sO para “nds” e passou a ser, € bem, mais voltada para fora também para dar a
conhecer aos outros aquilo que nos fazemos e as areas em que atuamos. Acho que tem
havido uma evolucdo muito grande nesse sentido e para mim faz todo o sentido nos dias

de hoje

P: A que ferramentas de comunicagao interna recorre no seu dia-a-dia? Acha que

essas ferramentas sdo adequadas para as suas necessidades?
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R: Considero que utilizo, na maioria das vezes, o e-mail. Algumas vezes utilizo a
intranet, mas basicamente é o e-mail a ferramenta que mais uso. Se as ferramentas sao
adequadas as minhas necessidades, para dizer a verdade, n6s estamos sempre muito
mais focados em comunicar para o consumidor do que propriamente comunicar
internamente e as vezes falhamos um bocado nesse sentido. Muitas vezes temos um
produto novo, uma ativagdo nova, uma campanha nova e promovemos muito mais iSso
externamente do que internamente. Quando é divulgado internamente, acabamos por
fazer uma noticia na Internet ou um e-mail que acaba por ndo atingir todos 0s
colaboradores da Bayer, mas ndo acho que seja por ndo haver ferramentas, mas sim por

defeito nosso, enquanto colaboradores.

P: Qual é o impacto da comunicacao interna na sua experiéncia como colaborador
da Bayer? Sente que a comunicacédo interna é util, ajuda-o a desempenhar melhor
0 seu trabalho e a alcangar os seus objetivos?

R: Acho que a comunicacdo interna é Gtil sim, acho que me ajuda a desempenhar o0 meu
trabalho sim, porque ha informacéo relevante que recebemos via comunicacgéo interna e
gue nos ajudam a organizarmos, que nos ajudam a saber com guem é que tenho que
falar, quem é que é responsével por uma determinada &rea. De forma geral, sim acho

gue a comunicacdo interna é importante para o desempenho do meu trabalho.

NI: Sugestdes de melhoria

P: Que sugestdes daria para melhorar a comunicacéo interna na Bayer? Que
ferramentas, estratégias ou medidas acha que a empresa poderia adotar a fim de
melhorar e agilizar a comunicagdo com os colaboradores?

R: Uma sugestéo ja dei anteriormente foi aquela de fazer uma comunicacgéo de portfélio
de produto, mas se calhar isso era mais uma curiosidade do que propriamente uma
sugestdo de melhoria. A nivel de melhoria, acho que a maior parte da informacgéo que é
veiculada pela comunicacdo interna esta disponivel e acessivel a todos e acho que s
guem ndo quer, e sei que nem toda a gente se calhar vai intranet todos os dias, é que ndo
tem conhecimento. Apesar de tudo, todos sabemos que esta |& informacéo disponivel e
que a podemos consultar a qualquer altura. Muito honestamente, ndo acho que faca
sentido estarmos a inundar o e-mails com comunicagdes quando nos ja temos dezenas

de e-mails de outras coisas. Por isso, acho que ndo tenho assim nada a apontar, acho que
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tudo funciona bem, acho que usam os varios meios que tém ao vosso alcance e,

pessoalmente, gosto daquilo fazem tanto internamente como externamente.

Anexo 5 — Entrevista Vasco Valente

NI: Perfil do entrevistado

P: Pode, por favor, identificar-se e falar da sua experiéncia profissional?

R: Eu podia falar isso durante 3 anos mas sendo muito sucinto Vasco Valente, tenho 51
anos e trabalho na indudstria farmacéutica ha mais anos do que é do que é necessario
saber como se costuma dizer. Comecei na BBDO como criativo de onde passei para a
GSK na sua primeira iteracdo e onde fui tendo varias fungdes. Comecei como delegado
farmacéutico depois passei para a regional account da divisdo de mass market porque,
ao contrario de aqui na Bayer, eles tém uma divisdo em que visitam os hipermercados
para lancamento de varias varios produtos como Sensodyne, Parodontaxe, Aquafresh,
tudo marcas que na altura ndo existiam em Portugal. A partir dai, desenvolvi o
departamento de grandes clientes de farmacia da GSK que na altura ndo existiam, ou
existiam centrais de compras, e o que eu fiz foi criar um processo de transformar
parceiros de compras em reais parceiros em vez de somente comprarem produtos
trabalhavam com uma tonica de marketing e de trade marketing com objetivos e com
visibilidade. Basicamente, uma forma moderna de fazer grandes distribuicdo para a
farmacia. Depois a partir disso foi desafiado para vir a Bayer também para construir
esse departamento que no existia, porque so trabalhdavamos com farmécia direta. E isso
que tenho feito nestes Ultimos 2 anos e é basicamente fazer algo que para a Bayer nédo
existia, apesar de ha 10 anos ser um mercado muito apelativo e que cada vez tinha mais
peso nos s6 comegamos realmente a trabalhar ha 2 anos. Chegamos um pouco tarde mas

estamos a evoluir e a conseguir chegar e ultrapassar 0s n0ssos concorrentes.

NI: Definicdo de comunicacdo interna e importancia da mesma

P: O que € comunicacdo interna e qual o principal proposito da mesma?
R: Comunicacéo interna € basicamente todas as ferramentas que a empresa utiliza para

primeiro dar-nos a conhecer como é que a empresa esta e para onde é que mercado vai,
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para onde é que queremos ir no futuro, informar quem séo os novos colegas (que
curiosamente é uma parte muito importante, porque na empresa onde eu estava
antigamente descobriamos por acaso e agora sabemos quem sdo, o que € que fizeram e
temos uma pequena resenha de como € que as coisas vao) e também, em grande parte,
para criar um espirito de corpo e de cultura empresarial cada vez é mais dificil, uma vez
gue as pessoas ja ndo passam a vida toda na empresa e estdo sempre a saltitar de uma

para outra.

NI: Ferramentas e conteldo de comunicacao interna

P: Que ferramentas de comunicacéo interna utilizadas pela Bayer conhece?

R: Eu utilizo aquelas mais normais, ou seja, utilizo ativamente teams, utilizo a nossa
Internet, tanto para a parte de recursos humanos, marcacdo de ferias, como também para
saber as Gltimas noticias que estdo a ser dadas sobre a empresa, como € que esta a
decorrer a nossa area de negdcio e também como é que estdo as outras. De vez em
guando, também vou vendo o que € que passa na nossa televisao interna e nos cartazes
que vao sendo colocados e as indicacdes das acOes estdo a ser feitas pelas diferentes

areas.

P: Que tipo de contetdo é geralmente divulgado e enviado, internamente, pela
comunicacdo? Considera que ha tematicas relevantes que ainda nao estao a ser
divulgadas pela empresa?

R: A comunicacdo geralmente o que nos fala é atividades que nds temos a nivel de
Portugal, outras acdes a nivel Internacional também, seja de resenha de como é que esta
negocio terminadas area. O que eu acho que falta aqui, muito sinceramente, € um
entrosamento entre as diferentes areas de negdcio. Nds fizemos agora um workshop que
foi muito interessante, porque em cada grupo de trabalho juntou-se a cropscience,
consumer e Pharma e no final do workshop chegamos a conclusdo que ndo conhecemos
bem os produtos das outras divisdes como também ndo sabemos bem o dia-a-dia dos
nossos colegas. Se calhar seria interessante comegarmos a comunicar o que é que
realmente faz, por exemplo, um delegado da consumer, o é que faz um delegado da
Farma, o que € que faz um colega da cropscience. Temos todos tantos insights que
juntos e com a partilha de sinergias poderiamos chegar mais longe. Uma das coisas que

nos temos aqui na Bayer, que mais nenhuma outra empresa farmacéutica em Portugal
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tem, é uma parte de Crop Science e acho que esta partilha de conhecimento nos levaria
a fazer coisas para extraordinérias. Na verdade, ha a ideia que nds somos uma Bayer
mas na verdade n6s somos 3 Bayers e ndo se entrecruzam o suficientemente. Melhorou
bastante quando viemos para este escritorio porque no escritorio anterior, éramos
capazes de estar o dia todo separados, a consumer num lado do edificio e a pharma no
outro lado e agora falamos, trocamos ideias e comeca a existir, cada vez mais, algo que

nédo havia antigamente.

NI: Experiéncia de colaborador

P: Como avalia a comunicacao interna na Bayer? Qual é a sua opinido sobre as
estratégias de comunicacdo interna utilizadas pela empresa?

R: A minha opinido € boa. Muitas empresas ndo tém departamento de comunicacao ou
ndo lhe dao grande valor. A estratégia que tem sido utilizada pela Bayer é de manter-
nos sempre a par do das novidades que acontecem, por exemplo ter agora um novo
CEO, saber o que é que vai acontecer em termos empresariais, sobre venderem partes
da Bayer e, tudo isso, mostra que tem havido um esfor¢o por parte de comunicacao em
manter os colaboradores sempre informados sobre tudo o0 que esta a acontecer a cada
momento. Isso tem sido muito importante para manter as pessoas motivadas, porque eu
posso dizer que eu passei por 4 fusbes, a mais complicada de todas foi uma fusdo que
levou 3 anos e que posso falar abertamente que como ndo havia departamento de
comunicagdo, nem qualquer tipo de comunicacédo, o que aconteceu € que durante esses 3
anos de 8 em 8 meses dava-se alguma informacdo num TownHall em que se dizia “nao
temos grandes coisas para vos dizer, continuem a fazer o vosso trabalho”. Neste caso, a
comunicacdo informal comecou cada vez mais a ser ativada, porque havia gestores de
médio topo e de topo que davam alguns snippers de informacao e que, a partir do
momento em que dava esses snippers de informacdo, espalhavam se automaticamente.
Tudo isto levou a uma elevada atmosfera de stress criada pela falta de comunicacéo, vi
colegas a minha volta e ir embora porgue ja ndo aguentavam o stress criado pela falta de
transparéncia que a empresa tinha e tive também colegas que passaram a trabalhar o
minimo pois ndo sabiam o futuro. Com tudo isso a cultura empresarial literalmente
destruiu-se, deixou de existir. Aqui na Bayer, 0 que eu vejo € que ainda existe um
espirito de corpo e que ha sempre um esforgo em manter-nos informados sobre tudo.

Inclusivamente agora, como foi na situacdo dos aumentos, o facto de haver um
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TownHall para especificar de forma aberta tudo o que se esta a passar, acho que por si
s indica que temos uma boa comunicagdo. Pode ser melhorada, mas temos uma boa

comunicagéo.

P: A que ferramentas de comunicacdo interna recorre no seu dia-a-dia? Acha que
essas ferramentas séo adequadas para as suas necessidades?

R: Utilizo a BayerNet, o e-mail e acho que sdo adequadas uma vez que tém todos 0s
dados que eu preciso. Neste momento o que se passa e nos temos todos um workload
tremendo, cada vez maior, e ndo conseguimos aumentar o himero de pessoas que
trabalham e cada vez mais também o que é que nos fazemos dado a falta de tempo é
comecar automaticamente a trabalhar. Eu tenho o habito de ver sempre as novidades
mas ha muita gente que mal chega ndo tem tempo e comeca a trabalhar. Como cada vez
Somos mais instantaneos as pessoas ndo tém tempo para estar a ler e, se calhar, temos de
ser mais diretos, mais millennials. A Unica coisa boa que surgiu das fusdes que eu falei
ha bocado, foi que se passou a utilizar para comunicacao interna Facebook empresarial,
ou seja, ndo havia uma curva de aprendizagem basicamente toda a gente tinha e
conhecia o Facebook. Esta ferramenta é uma ferramenta mais pratica, em que se pode
criar também grupos, pode-se discutir tudo num ambiente controlado da empresa. Hoje
em dia, as coisas tém que ser mais visuais e mais rapidas porque cada vez menos gente

tem tempo para ler ou poder dedicar algum tempo a ver as noticias da empresa.

P: Qual € o impacto da comunicacdo interna na sua experiéncia como colaborador
da Bayer? Sente que a comunicacdo interna é util, ajuda-o a desempenhar melhor
0 seu trabalho e a alcancar os seus objetivos?

R: E positivo porque retira o fator incerteza. Atualmente estamos em plena
transformacdo, mas tenho confianca que quando héa alteragdes automaticamente elas vao
sendo comunicadas. Acho incrivel termos um departamento de comunicacéo, visto que
a maior parte das empresas ou ndo tem ou se tem € algo muito incipiente que s serve
para fazer comunicados externos para as diferentes empresas de marketing ou para, de
vez em quando, dar um comunicado interno a dizer que se atingiu um objetivo. A coisa
pior que nos temos enquanto colaboradores € a incerteza de ndo sabermos o que é que
se esta a passar dentro da nossa propria empresa e aqui, na Bayer, ndo noto que isso

aconteca.
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NI: Sugestdes de melhoria

P: Que sugestdes daria para melhorar a comunicagéo interna na Bayer? Que
ferramentas, estratégias ou medidas acha que a empresa poderia adotar a fim de
melhorar e agilizar a comunicagdo com os colaboradores?

R: Eu Néo uso o Yammer e acho, honestamente, que € uma ferramenta completamente
pré-historica. Portanto se calhar passar para uma ferramenta como o Facebook e acho
gue uma coisa que seria interessante para aumentar 0 nosso espirito de corpo era
comecar a criar algumas reuniées em que uma pessoa de um departamento apresenta o
departamento e 0s projetos que estdo em curso, 0 que permite que todos estejam a par
do que se passa nas outras divisdes. Do workshop que tivemos ha 15 dias, surgiram
ideias engracadas que podem ser aplicadas tanto em consumer, como em pharma e em
crop science e que, neste momento, ndo ¢ isso que se faz em “regra”. Estamos um
bocadinho ainda compartimentados por areas de negdcio diferentes, mas eu acho que se
comegarmos a conhecer mais o trabalho, os projetos, acdes e obstaculos pelos quais
outros departamentos estdo a passar, e se se permitir a partilha de ideias, sinergias e
experiéncias, o resultado final pode ser bastante positivo. Por fim, acho que temos que
ser cada vez mais one Bayer que, apesar de muitas vezes as pessoas estarem muito

confortaveis no seu cantinho, é um esforgo grande que temos que fazer.
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Anexo 6 — Questionario Online

QO Questionario TFM | 7 minutos | Andnimo e confidencial

Caro/a participante,

O presente gquestionario foi realizado no ambito do trabalho final de mestrado em
Marketing do Instituto Superior de Economia e Gestéo da Universidade de Lisboa
(ISEG-ULISBOA) e tem como principal finalidade sustentar um plano de comunicacao
integrada de marketing para uma empresa da indUstria farmacéutica. Atraves deste
questionario pretende-se entender a percep¢do dos portugueses sobre cuidados de saude
e bem-estar.

Por favor responda de forma sincera ao questionario. Todas as respostas sdo andnimas.

O tempo estimado de resposta ao questionario é de cerca de 7 minutos. Agradeco,
desde ja, a disponibilidade e toda a atencdo dispensadas.

Para mais questdes, podera contactar-me através do seguinte e-mail -
luisapachecomiranda@gmail.com

Luisa Pacheco de Miranda

Q1.1 Na sua opinido, qual é a importancia da prevencao e dos cuidados de salde para
uma vida saudavel?

Nada Importante (5)
Pouco Importante (4)
Relativamente Importante (3)
Muito Importante (2)

Extremamente Importante (1)
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Q1.2 Adotar medidas preventivas reduz o risco de doencas e promove uma vida mais
saudavel.

Néao (2)
Talvez (3)

Sim (1)
Q1.3 A quem costuma recorrer quando pretende saber mais sobre doencas, medidas de
prevencdo ou habitos de vida saudavel? (Pode selecionar mais do que uma resposta)
Médico ou profissional de satude (1)
Internet (websites, blogs, foruns) (2)
Redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, etc.) (3)
Revistas ou jornais (4)
Televisdo (5)
Amigos e familiares (6)

Outro. Qual? (7)

Q1.4 Tem por habito pesquisar informacdes sobre medicamentos antes de os comprar?
N&o, nunca (4)
Raramente (3)
As vezes (2)

Sim, sempre (1)
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Q1.5 Qual a importancia dos seguintes critérios aquando a compra de um medicamento?

Preco (1)

Marca (2)

Seguranca (3)

Eficacia
comprovada

(4)

Recomendacéo
do profissional
de saude (5)

Opinido de
terceiros (6)

Nada
importante

1)

Pouco
importante

)

Neutro

(3)

Importante

(4)

Muito
importante

()

Q2.1 Por favor, indique qual é a primeira empresa que Ihe vem a cabeca quando pensa

em empresas farmacéuticas:

89



Q2.2 Qual(ais) destas empresas farmacéuticas conhece? (Pode selecionar mais do que
uma resposta)

Astrazeneca (1)

Bayer (2)

Bial (3)

GSK (4)

Merck (5)

MSD (6)

PFizer (7)

Novartis (8)

Roche (9)

Q3.1 Ja conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario?
Sim (1)

Nédo (2)

Apresentar esta pergunta:

If J& conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario? =
Sim
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Q3.2 Por favor, indique como conheceu a Bayer Portugal (Pode selecionar mais do que
uma resposta).

Através de amigos ou familiares (1)

Através dos produtos (2)

Atraveés da publicidade (3)

Através de noticias (4)

Através de eventos (5)

Outro. Qual? (6)

Apresentar esta pergunta:

If J& conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario? =
Sim

Q3.3 Por favor, indique o qudo familiarizado estd com a Bayer Portugal:
Ja ouvi falar, mas nunca comprei o0s seus produtos. (1)
Ja ouvi falar, mas ndo sei se alguma vez comprei 0s seus produtos (6)
Ocasionalmente compro os seus produtos. (2)

Regularmente compro os seus produtos. (3)

Apresentar esta pergunta:

If Ja conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario? =
Sim

Q3.4 Indique a primeira palavra que lhe vem a cabeca quando pensa na Bayer Portugal?

91



Apresentar esta pergunta:

If J& conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario? =
Sim

Q3.5 Quais das seguintes areas de negdcio associa a Bayer? (Pode selecionar mais do
que uma resposta)

C] Area Farmacéutica (7)
C] Area de Consumer Health (8)

D Area Agricola (9)

Apresentar esta pergunta:

If J& conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario? =
Sim
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Q3.6 Indique o grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes referentes
a Bayer Portugal:
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A Bayer
Portugal € uma
empresa
inovadora. (1)

A Bayer
Portugal € uma
empresa
preocupada com
a
sustentabilidade.

(2)

A Bayer
Portugal é uma
empresa
socialmente
responsavel. (3)

A Bayer
Portugal oferece
produtos de alta

qualidade. (4)

A Bayer
Portugal é uma
empresa
confiavel. (5)

A Bayer
Portugal é uma
empresa com
uma forte
reputacao. (6)

A Bayer
Portugal € uma
empresa
prestigiada. (7)

A Bayer
Portugal € uma
empresa jovem.

(8)

Nao

Discordo . Concordo
Discordo
Totalmente @) nem
Q) Discordo
(3)

Concordo

(4)

Concordo

Totalmente

()
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A Bayer
Portugal é uma

empresa ativa. O O @) @ O
(10)

Apresentar esta pergunta:

If J& conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario? =

Sim
Or Ja conhecia/tinha ouvido falar da Bayer Portugal aquando deste questionario?
= Nao

Q4.1 E utilizador de redes sociais?
)Sim (1)
() Nao (2)

Apresentar esta pergunta:
If E utilizador de redes sociais? = Sim

Q4.2 Com que frequéncia utiliza redes sociais?

) Todos os dias (1)

() 2-3 vezes por semana (2)

) S6 aos fins de semana (3)
(1 vez a cada duas semanas (4)

() 1 vez por més (5)

Apresentar esta pergunta:

If E utilizador de redes sociais? = Sim
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Q4.3 Quiais séo as redes sociais que utiliza? (Pode selecionar mais do que uma resposta)
Facebook (1)

Instagram (2)

LinkedIn (3)

Twitter (4)

TikTok (5)

OO0 0000

Outra. Qual? (6)

Apresentar esta pergunta:

If E utilizador de redes sociais? = Sim

Q4.4 Indique se alguma vez recorreu as redes sociais para saber mais informagdes sobre
salde e bem-estar.

() Néo (2)
() Sim (1)

Apresentar esta pergunta:
If E utilizador de redes sociais? = Sim

And Indique se alguma vez recorreu as redes sociais para saber mais informagdes
sobre salde e bem-estar. = Sim
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Q4.5 Que tipo de informacdes sobre saude e bem-estar procura nas redes sociais? (Pode
selecionar mais do que uma resposta)

Dicas sobre bem-estar e estilo de vida saudavel (1)
Informacdes sobre doencas e respetivos tratamentos (2)
Conselhos de profissionais de satde (3)

Receitas e dicas de alimentacdo saudavel (4)
Exercicios e rotinas de atividade fisica (5)
Testemunhos e experiéncias de superagéo (6)

Outro. Qual? (7)

Apresentar esta pergunta:

If E utilizador de redes sociais? = Sim
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Q4.6 Indique o grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes referentes
aos beneficios das redes sociais na promocéo da salde :

Nem
Discordo . Concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente @) nem (@) Totalmente
(1) Discordo (5)
(3)

Acesso facil a
informacdes e
recursos de saude.

1)

Sensibilizacdo e
consciencializacao
sobre questdes de
saude. (2)

Promocao de
estilos de vida
saudaveis de
forma atrativa e
envolvente. (3)

Motivacao e
inspiracdo para
manter habitos
saudaveis. (4)

Acesso a
comunidades de
suporte e a
terceiros com
interesses
semelhantes. (5)

Oportunidade de
interacdo direta
com profissionais
de saude. (6)

Apresentar esta pergunta:

If E utilizador de redes sociais? = Sim
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Q4.7 Segue alguma empresa farmacéutica nas redes sociais?

Sim. Qual/Quais? (1)

Nio (2)

Né&o tenho a certeza (3)

Apresentar esta pergunta:
If E utilizador de redes sociais? = Sim

And Segue alguma empresa farmacéutica nas redes sociais? = Sim. Qual/Quais?

Or Segue alguma empresa farmacéutica nas redes sociais? = Nao tenho a certeza

Q4.8 Que tipo de informacdes espera/gostaria de encontrar nas redes sociais das
empresas farmacéuticas? (Pode selecionar mais do que uma resposta)

AtualizacBes sobre novos medicamentos e tratamentos (1)

Dicas de saude e bem-estar (2)

Informacdes sobre eventos e conferéncias relacionados com a saude (3)
Testemunhos de pacientes e casos de sucesso (4)

Aconselhamento profissional sobre tematicas de saude e bem-estar (5)

Outro. Qual? (6)

Apresentar esta pergunta:

If E utilizador de redes sociais? = Sim

Q4.9 Segue algum influenciador digital na area da sadde e bem-estar?
Néo (2)

Sim. Qual? (1)
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Apresentar esta pergunta:
If E utilizador de redes sociais? = Sim

And Segue algum influenciador digital na area da satde e bem-estar? = Sim.
Qual?

Q4.10 Considera que esses influenciadores digitais tém impacto positivo no
conhecimento que tem atualmente sobre tematicas de salde e bem-estar?

() Nao (2)
)Sim (1)

Q5.1 Indique a sua idade.

Q5.2 Indique o género com o qual se identifica.
() Masculino (1)
) Feminino (2)

) Prefiro ndo dizer (3)
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Q5.3 Indique a sua area de residéncia.
Aveiro (1)
Beja (2)
Braga (3)
Braganca (4)
Castelo Branco (5)
Coimbra (6)
Evora (7)
Faro (8)
Guarda (9)
Leiria (10)
Lisboa (11)
Portalegre (12)
Porto (13)
Santarém (14)
Setubal (15)
Viana do Castelo (16)
Vila Real (17)
Viseu (18)
Regido Autonoma dos Acores (19)

Regido Autonoma da Madeira (20)
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Q5.4 Indique o seu grau de escolaridade.
Ensino Basico (1)
Ensino Secundario (2)
Licenciatura (3)
Pés-Graduacdo (4)
Mestrado (5)
Doutoramento (6)

Outro. Qual? (7)

Q5.5 Indique a sua situacéo profissional.
Estudante (1)
Trabalhador-estudante (2)
Trabalhador por conta prépria (3)
Trabalhador por conta de outrem (4)
Desempregado (5)

Reformado (6)

Apresentar esta pergunta:

If Indique a sua situacéo profissional. = Desempregado

Or Indigue a sua situacao profissional. = Reformado
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Q5.6 Indique o setor no qual trabalhava.
) Agricultura e Alimentacéo (14)
) Educagdo e Formagdo (12)
) Energia e Recursos Naturais (9)
) Finangas e Servicos Financeiros (5)
) Industria Automével e Manufatura (8)
() Retalho e Comércio (7)
() Sadde e Ciéncias da Vida (6)
() Servicos Profissionais (13)
) Tecnologia da Informacéo e Comunicagdo (4)

) Turismo e Hotelaria (10)

Apresentar esta pergunta:

If Indique a sua situacéo profissional. = Trabalhador por conta prépria

Or Indique a sua situacao profissional. = Trabalhador por conta de outrem
Or Indique a sua situacdo profissional. = Trabalhador-estudante
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Q5.7 Indique o setor no qual trabalha.
Agricultura e Alimentacdo (14)
Educacédo e Formacéao (12)
Energia e Recursos Naturais (9)
Financas e Servicos Financeiros (5)
Indudstria Automovel e Manufatura (8)
Retalho e Comércio (7)
Salde e Ciéncias da Vida (6)
Servicos Profissionais (13)
Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo (4)

Turismo e Hotelaria (10)

Apresentar esta pergunta:
If Indique a sua situacéo profissional. = Estudante

Or Indique a sua situacao profissional. = Trabalhador-estudante
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Q5.8 Indique em que area esta a realizar os seus estudos.
Artes e Design (9)
Ciéncias Agrarias e Veterinarias (12)
Ciéncias da Comunicacdo e Jornalismo (14)
Ciéncias da Educacdo (10)
Ciéncias da Saude (7)
Ciéncias do Desporto (13)
Ciéncias Econdémicas e Empresariais (8)
Ciéncias Naturais e Matematica (5)
Ciéncias Sociais e Humanas (4)
Direito e Ciéncias Juridicas (16)

Engenharia e Tecnologia (6)
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