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RESUMO

Esta dissertagdo no ambito do Mestrado em Gestdo Empresarial debruga-se sobre o
marketing digital sob a perspetiva das redes sociais de algumas instituicdes de saude
privada em Portugal, demonstrando como estas se encontram interligadas com a
estratégia do brand awareness.

Desta forma, o trabalho expde uma revis@o bibliografica dos conceitos tedricos mais
importantes e atuais da area do marketing digital e sua aplicacdo na saude, apresentando,
depois, alguns estudos de caso da saude privada em Portugal.

O objetivo desta investigacao sera identificar estratégias de brand awareness na rede
social Instagram dos grupos de satide CUF, Lusiadas e Luz, e de que forma essas
estratégias poderdo acrescentar valor as trés marcas.

O trabalho assentou numa abordagem interpretativa, que parte de uma analise
qualitativa dos dados expostos na plataforma Instagram destes trés grupos privados de
saude em Portugal, interligando a leitura subjetiva do investigador com as varias teorias
da revisao literaria.

A andlise apresentada permitiu concluir que estas instituicdes se encontram em
sintonia com as estratégias mais atuais do brand awareness, em especial o storytelling,
de forma a tentar providenciar uma experiéncia emocional ao utilizador dos seus perfis
nas redes sociais. Dada a cultura organizacional de cada grupo, foi possivel vislumbrar

algumas diferencas na aplicagdo desta estratégia.

PALAVRAS-CHAVE: marketing das redes sociais; marketing na saude; brand
awareness

JEL Classification System: I1 - Health; M3 -Marketing and Advertising

il



ABSTRACT

This dissertation, within the scope of the Master in Business Management, focuses on
digital marketing from the perspective of the social networks of some private health
institutions in Portugal, demonstrating how these are interconnected with the brand

awareness strategy.

In this way, the paper presents a literature review of the most essential and current
theoretical concepts in digital marketing and its application in health and then presents
some case studies of private health in Portugal.

This research aims to identify brand awareness strategies in the Instagram social
network of the CUF, Lusiadas and Luz Saude groups and how these strategies can add
value to the three brands.

The work was based on an interpretative approach, starting with a qualitative analysis
of the data exposed on the Instagram platform of these three private health groups in
Portugal, linking the subjective reading of the researcher with the various theories of the
literature review.

The analysis concluded that these institutions are in line with the most current brand
awareness strategies, especially storytelling, to try to provide an emotional experience to
the user of their social media profiles. Given the organizational culture of each group, it

was possible to glimpse some differences in applying this strategy.

KEY-WORDS: social media marketing; healthcare marketing, brand awareness

JEL Classification System: 11 - Health; M3 -Marketing and Advertising
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INTRODUCAO

As redes sociais sdo uma espécie de satélite que guia e orienta os consumidores perante
quase todas as decisdes pessoais que fazem ao longo da vida. Desde a creche a escolher
para o recém-nascido, as marcas mais frendy de pronto a vestir, 0s consumiveis mais
apetitosos, os melhores amigos do ambiente e inclusive qual a marca de satde a optar
aquando de um estado de debilitagdo de doenga.

Atualmente encontramo-nos numa época altamente tecnoldgica, correspondente a
uma denominada geracdo 5.0. O marketing acompanha esta (re)-evolucdo tecnologica de
forma a chegar mais eficazmente as massas. Durante esta transformagdo tecnologica e
social, o marketing digital cuampre um papel primordial no mercado, pela sua capacidade
de cativar e reter a atengao.

A geracdo 5.0 destaca-se por apresentar um novo consumidor, ndo apenas de objetos
fisicos, mas essencialmente de conteudos. O comportamento deste consumidor demonstra
a importancia ndo s6 do consumo de conteudos, mas da experiéncia de redes sociais social
(Facebook / Meta, Instagram, LinkedIn, TikTok, entre outros), em grande parte
relacionada com a promocdo do bem-estar. Estas redes sociais sdo, atualmente, o aspeto
mais visivel do marketing digital e sdo vitais na comunicag¢ao e publicidade de uma marca.
E também nas redes sociais que grande parte da populagio passa o tempo a ler ou a ver
os mais variados conteudos promovidos pelas varias marcas, que incentivam a compra,
adesdo e respetiva fidelizagdo, desta forma criando brand awareness.

Segundo dados do website de dados estatisticos Statista’, o nimero de utilizadores,
em 2021, das redes sociais chegou aos 3.6 mil milhdes. O conteudo publicado através das
redes sociais provoca a expressido de perspetivas pessoais, preferéncias e até repadio. E
nas redes sociais que as marcas se transformam e se transfiguram. Os detentores desse
poder ja ndo sdo as marcas, mas os utilizadores que as seguem fielmente através das varias
plataformas sociais existentes ja desde a passagem do mundo da web 2.0.

Sendo o marketing uma éarea da gestdo caracterizado pelo seu dinamismo e
intemporalidade, ¢ estando a area da saude privada em Portugal a crescer
exponencialmente, esta dissertagdo tratara o tema do marketing digital, em especial o

brand awareness, de trés marcas de satde privada em Portugal.

! https://www.statista.com/topics/1882/instagram [consultado a 09.08.2022]




Esta investigacdo assentou numa metodologia qualitativa, mais propriamente numa
abordagem interpretativa. Este tipo de abordagem baseia-se nos significados que o
investigador atribui aos fendmenos em investigacao.

O objetivo desta investigacdo interpretativa, serd identificar estratégias de brand
awareness numa rede social de trés das institui¢des privadas de satide mais destacadas no
contexto portugués: CUF, Lusiadas e Luz Saude. Dada a enorme diversidade e
aparecimento constante de plataformas sociais, serd tida em linha de conta apenas a rede
social Instagram, uma vez que, na atualidade, esta se configura como uma das mais
populares e em crescimento a nivel europeu. A andlise qualitativa a alguns exemplos
empiricos demonstrara de que forma o brand awareness acrescenta valor as marcas que
o pdem em pratica.

Esta tendéncia evolutiva 5.0 ¢ acompanhada pela saude privada em Portugal, que
economicamente tem evoluido ndo s6 pela sua abordagem e intervengdo clinica, como

também pela sua comunicagdo e aproximacao aos varios tipos de segmento de mercado.



CAPITULO 1
REVISAO DE LITERATURA

1.1 - Marketing Digital e Marketing 5.0

Ao longo dos anos, com a evolugdo tecnologica e digital, o marketing enquanto ciéncia
(praticamente) autonoma da gestdo ndo deixou de acompanhar esta tendéncia e
consequente transubstanciacdo elevando-o, mais tarde, a evolucdo 5.0.

Esta evolugdo tecnologica potenciou a criagdo do marketing digital que pode ser
definido como uma ferramenta para atingir o alvo de marketing, através de uma aplicagdo
de tecnologia digital que engloba o computador, telemével, tablet e outras plataformas
digitais (Chaffey & Chadwick 2012, como citado Fenni et al., 2019).

O marketing digital ¢ um tipo de comunicagdo moderna que utiliza a internet ¢ a
tecnologia digital, tendo em simultdneo uma relagdo com a comunicagdo tradicional para
atingir os seus objetivos (Chaffey & Chadwick, 2012, como citado em Fenni et al., 2019).

Trata-se de uma tecnologia digital utilizada para facilitar o processo de marketing,
cuja finalidade ¢ a de criar envolvimento e interagdo do cliente (Zahay,2015 como citado
em Fenni et al., 2019)

Podemos entender Marketing Digital de forma generalizada como o marketing
interativo e segmentado dos varios produtos e servigos que através da imensa tecnologia
digital atrai /eads (contactos gerados de forma natural sem necessidade investimento
financeiro, Faustino, P., 2019) e retém clientes. O digital envolve o mais variado uso de
taticas para promover os produtos, servicos ou marcas através da internet, sendo o seu
foco primordial, a necessidade de satisfagdo do cliente, em detrimento da maximizagao
do lucro, de forma a garantir que o produto/servigo/marca cria e tem valor no mercado,
promovendo a sua fidelizagdo (Muhammedrisaevna et al., 2021).

Silvia (2019) define cinco objetivos digitais da importancia de uma marca estar nas
redes sociais que sdo: criar consciéncia da marca (brand awareness); criar uma base de
dados de utilizadores para envolvimento entre marca e consumidor; reter ¢ fidelizar
clientes; facilitar a observacdo da competi¢do e da entrada novos players; conseguir
vender o produto através da simples interagao.

Segundo Kotler (2021), o marketing 5.0 ¢ a passagem da tecnologia humanizada para

o digital, de forma a que esta mesma tecnologia consiga criar, comunicar, cumprir e



potenciar valor para o cliente. O mesmo autor define a existéncia de cinco formas de a
tecnologia digital estimular as praticas e bons resultados de marketing:

- Tomar decisdes mais fundamentadas com base nos grandes dados armazenados (big
data) tendo em conta as leis e limitagdes da privacidade de dados;

- Prever resultados, através da implementagao de estratégias e taticas de marketing;

- Transformar a experiéncia do contexto digital transpondo-a para o mundo fisico /
real;

- Reforcar a capacidade de os profissionais de marketing oferecerem valor enquanto
elementos na linha da frente;

- Acelerar o processo de execugdo e aplicacdo do marketing para ir de encontro de
forma agil (preditiva e contextualizada) as constantes mutagdes do mercado.

Isto deve-se ao avango de software baseado na internet que aumenta
exponencialmente, e cuja rapidez e responsividade sdo tdo velozes quanto a velocidade

da luz.

1.2 - Social Media Marketing

Poderemos definir primeiramente o termo social media como um website ou aplicacdo
que permite aos seus utilizadores criar e partilhar contetidos enquanto ha um
envolvimento digital com outros utilizadores (Hudson, 2020, como citado em Tran 2021).
O conceito de "redes sociais" podera ser definido como redes online, independentes ¢
comerciais, em que os individuos se reinem para interagir e partilhar mensagens, ideias,
imagens, videos e outros contetidos (Kotler & Armstrong, 2018, como citado em Tran,
2021)

O termo social media divide-se em duas partes: “social”’, uma vez que somos animais
racionais e seres sociais, ¢ “media” por se tratarem de diversos meios de comunicagdo
social, embora estes, em particular, sejam publicados no World Wide Web (WWW).

Nos dias de hoje €, sem duvida, através das redes sociais que o marketing se preconiza
e se exponencia acrescentando valor (Social Media Marketing — SMM). E no social media
marketing (SMM) que este mantém a sua expressdo mais pura € o contacto mais direto
com os seus clientes, que, por sua vez, através da possibilidade de facil partilha e de canais
diretos de comunicacdo (comentarios a publicagdes, mensagem direta) ajudam a construir
a marca e elevam-na até a um estatuto de maior reconhecimento. O SMM ¢ apenas uma

parte integrante dos varios canais de media que constituem o marketing digital. Entre
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outros, destacamos o website, search engine marketing (SEM), online PR (Public
Relations), publicidade, e o e-mail marketing. Por sua vez, estes canais de comunicagdo
apresentam varias ferramentas basicas: publicidade; vendas pessoais; relagdes publicas;
promogao de vendas; mecenato ou patrocinio; word of mouth (passa-palavra) e internet.

Relativamente ao termo Social Media Marketing (SMM), cuja tradugao livre e literal
seria “Marketing das Redes Sociais”, trata-se de um tipo de marketing, como o proprio
nome indica, intrinseca e unicamente ligado as redes sociais, partilhadas por milhares de
utilizadores, onde estes entre si, trocam conteuidos, informacdes e ideias através destas
redes e comunidades/grupos virtuais, podendo as mesmas serem tematicas ou nao.

Segundo Adam Kleingberg (CEO da empresa Traction), as redes sociais, para além
de serem meras comunidades virtuais, caracterizam-se como?:

- Instrumento estratégico de percegdo de negocios;

- Gestao de influencers que criam contetdo a volta de uma determinada marca;

- Promoc¢do do valor de uma marca, fidelizando os scus clientes;

- Instrumento para uma boa gestdo de servigo ao cliente;

- Ferramenta de transformagfo ¢ organizacdo da marca, pela sua transparéncia de
processos, que a humaniza e aproxima do consumidor.

Toda a literatura existente aponta as redes sociais como algo com valor que ja faz
parte do esqueleto do marketing e “¢ importante clarificar que as redes sociais ndo sdo
uma tendéncia a passar de moda, pois fixaram o seu valor e relevancia para as
comunidades” (Carvalho, M., 2020, p.1). Ja4 ndo se trata de uma mera interagdo
inbound/outbound, mas sim envolvéncia, através de uma estratégica e holistica
interatividade virtual, e, acima de tudo, compromisso. (Hanna et al., 2011, como citado
em Tafesse & Wien 2018).

As Social Media podem ser agrupadas em trés grupos (Ahmad, 2011; Hajli, 2015
como citado em Tran, 2021), correspondentes a trés aspetos distintos:

- Tecnologia de publicagdo: qualquer pessoa, visto a sua adesdo ser livre e ndo estar
alocada geograficamente num determinado sitio, pode publicar, conectar-se € comunicar

através desta tecnologia para publicacdo livre;

zwww.dyapatil.edu/schools/management/wp—content/upl0ads/201 5/05/impact-of-social-media-marketing-

on-performance-of-micro-and-small-business-shilpa-chheda.pdfequity.pdf [consultado a 11-11-2021]




- Difusdo da informacdo: tendo em conta o seu teor digital, a divulgacdo € ultrarrapida
em comparacdo com os meios de comunica¢do mais tradicionais (radio, tv, jornais,
revistas, entre outros);

- Construgdo de relagdes: qualquer utilizador, de forma meramente remota, consegue
conectar-se e contactar outra pessoa/utilizador que esteja no outro lado do globo.

Porém, devido a constante mutacgao na era digital e a sua dificuldade em acompanhar
estes fendmenos inter-relacionados. Wibowo et al.,(2020) definiram as atividades de SM
em cinco componentes-ferramentas, a partir do construto de Kim and Ko (2012):

- Entretenimento: motiva a atitude do consumidor na sua continuidade pela busca de
conteudos que resultam em percegdes favoraveis relativamente a marca (Khirfan, 2021);

- Interag@o: pode ser alcangado quando os consumidores ddo a sua opinido nas
plataformas de SM e se deparam com outros consumidores cujo pensamento acerca de
certos produtos e marcas ¢ semelhante. Esta interacdo ¢ complementada através de
dialogos bidirecionais ou conversa, discussao, troca de ideias e partilha de dados (Khirfan,
2021);

- Tendéncia: diz respeito a ultima analise e informagdo acerca de um produto ou
servigo, assim como ao feedback e ideias recentes, produzindo na mente do consumidor
confianga ¢ um reconhecimento positivo perante a marca ou o seu produto /servigo
(Khirfan, 2021);

- Personalizagdo: adaptagdo de forma prestavel aos pedidos, exigéncias e questdes
dos consumidores, alocando os seus assuntos de forma individual e criando valor para a
marca (Khirfan, 2021);

- E-WOM (electronic word-of-mouth ou passa-palavra digital): poderosa ferramenta
de marketing, pois antes da aquisi¢do, compra de um produto ou servico, os consumidores
pesquisam online toda a informagdo relativa e patente. Ao contrario do passa-palavra
fisico (WOM), o digital (eWOM) ¢ visivel e unidirecional para qualquer publico até que
a propria marca o remova e ou se justifique (Khirfan, 2021);

Porqué, quando e como os consumidores utilizam as redes sociais € como podem os
profissionais de marketing utilizar esta percecdo analitica baseada no comportamento do
cliente para melhor direcionar os clientes? Que fungdes desempenham as redes sociais e
0 que motiva os consumidores a explorar as redes sociais? Quando e como é que os
consumidores utilizam as redes sociais? Estas questoes foram enquadradas com base no
modelo dos quatro C’s de (Hoffman & Novak, 1996, como citado em Thota, 2018):

conexao; criagdo; consumo; e controle. Estas quatro categorias avaliam a conduta ¢ as
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atitudes do consumidor: a conexdo ¢ um objetivo social que esta vinculado a uma
motivagdo intrinseca para a comunicagdo com outros; a criacdo esta relacionada com a
autonomia e competéncia do consumidor, levando-o a controlar autonomamente o seu
envolvimento das redes sociais; 0o consumo como objetivo social ndo intrinsecamente
negativo, mas correlacionado com o fomento da autonomia e da competéncia individual,
as trés categorias anteriores levam, necessariamente, ao controle, um objetivo também
ele social, positivamente relacionado com a autonomia e a competéncia.

Nao obstante esta linha de pensamento, Nugroho and Herdinata (2021) fazem
referéncia a outro modelo semelhante, também composto por 4 ¢’s, mas com uma
incidéncia mais atualizada: contexto (como sdo enquadrados os conteudos a nivel da
linguagem, imagem e, acima de tudo, mensagem a ser transmitida); comunica¢do (como
as mensagens sdo transmitidas e como impactam assertivamente); colaboracao (trabalho
conjunto entre as empresas e consumidores, resultando numa coordenada e eficiente
sinergia positiva) e conexao (relagdes fortificadas através do refor¢o comunicativo entre
os consumidores e as SM) (Heuer, C.,2018, como citado em Nugroho & Herdinata, 2021)

As caracteristicas mais importantes nas SM sdo abertura, participagdo, sentido de
comunidade, discussdo, fidelizacdo e conexdo (Mayfield, 2018, como citado em Tran
2021). Similarmente, Tuten e Solomon (2021) criaram uma teoria de 4 zonas das SM,
com quatro correspondentes drivers:

- Comunidade Social;

- Publicacgéo Social;

- Entretenimento Social;

- Comércio Social.



Tabela 1. Zonas das Social Media e seus drivers

Comunidade Social: Publicacio Social:

partilha; socializag¢ao

editorial; anuncios

e UGC

e transformacao

Comércio  Social:

CRM;

Entretenimento

Social: jogos;
vendas/retalho; .
musica e arte
recursos humanos

Fonte: (adaptado e traduzido de Tuten & Solomon, 2021, p.16)?

Zona SM de comunidade social: refere-se as plataformas de comunicagdo social que

se esforcam por melhorar as relagdes e a interag@o entre pessoas com um interesse ou um
passado comum. Os utilizadores comunicam nos dois sentidos, sendo as atividades mais
comuns a partilha, a socializacdo e a conversagao.

Zona SM de publicacdo social: as principais atividades incluem o editorial, comercial

e conteudos promovidos pelo usuario (User-Generated-Content [UGC]) como blogs,
sites de partilha de meios de comunicagdo, musica, partilha de audio, etc. As SM
estimulam esta comunicagdo entre individuos, profissionais, marcas ¢ negocios dos
media.

Zona SM de entretenimento social: refere-se a atividades e eventos (espetaculos,

performances) que proporcionam um ambiente envolvente para os utilizadores da Internet
se entreterem. Varios veiculos de comunicacdo social estdo integrados para apoiar esta

zona como o TikTok, Spotify; Instagram ¢ YouTube.

3 Tradugio livre.



Zona SM de comércio social: permite a adocao de redes sociais para a compra e venda

on-line de produtos e servigos. Sob a forma de experiéncias, recomendagdes e opinides
partilhadas, os pontos de venda das redes sociais podem influenciar a decisdo de compra.
Dos mercados comunitarios (marketplaces) as redes sociais, o resultado € a conversdao em
vendas. Consequentemente, as entidades podem fazer uso de compras através das SM que
acabam por ter um impacto direto no processo de decisdo de compra do cliente.

Outros autores argumentaram a existéncia de trés tipos de fluxo de informacdo que
sdo facilitados pelas redes sociais (Stephen & Brat, 2015, como citado em Tafesse &
Wien, 2018). Primeiro, estas redes sociais permitem um fluxo de informacdo entre a
empresa ¢ o consumidor sob a forma de posts da propria marca e antincios nas redes
sociais (Hewert et al., 2016, como citado em Tafesse & Wien, 2018). Segundo, estas redes
sociais facilitam o fluxo de informacdo do consumidor para com a empresa sob a forma
de comentarios, reagdes, sentimentos e conteudos gerados pelo utilizador (Wiertz, 2013,
como citado em Tafesse & Wien, 2018). Finalmente, as redes sociais facilitam as
interagdes entre os proprios consumidores, que podem assumir-se sob a forma de WOM
(Word of Mouth) ou “passapalavra” ou até a criacdo de comunidades virtuais (Dessart et
al., 2016, como citado em Tafesse & Wien, 2018), onde 0 WOM se assume como eWOM
(electronic word of mouth).

Apesar de bem fundamentadas e necessarias, até hoje a literatura existente apenas se
foca nas suas agdes enquanto estratégia e correspondente resultado.

Porém, ha uma sequéncia logica e linear que compde os varios estadios aquando da
implementacdo das social media no marketing. Desses estadios, foram definidos,
evolutivamente, a aplicac@o das social media em trés partes (Effinge & Spil, 2016, como
citado em Tafesse & Wien, 2018):

- Iniciacdo;

- Difusao;

- Maturidade.

Estas trés partes e a sua origem estdo ancoradas em sete variaveis de benchmarking:
publico-alvo; escolha da plataforma de social media a ser usada; objetivos a alcancar;
recursos existentes; politicas adotadas; monitorizacdo de todos passos e por fim
atividades de implementagéo de contetdo. E proposto, na mesma linha de raciocinio, algo
um pouco diferente, mas desta vez composto pelos seguintes estadios: experimentagao,
aprendizagem, rapido crescimento, formalizagdo, consolidacdo, integracdo dos resultados

e por fim a absor¢do institucional (Chung et al., 2017, como citado em Tafesse & Wien,
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2018). Este modelo, a semelhanca do anterior, ¢ também baseado em variaveis de

benchmarking, sendo estas: estratégia, processos de negocio, estrutura, adocdo e

aplicacdo de tecnologias, impacto nos stakeholders internos / externos e por fim ROI

(Return On Investement), resultados no investimento. Quanto a este ultimo, podera ser

mensurado através de KPI's (Key Performance Indicators), ¢ estes indicadores poderdo

ser financeiros e ndo financeiros. Nao existe, pois, uma métrica Unica para a avaliacao

das SM, mas sim instrumentos de indicadores de performance que poderdo ajudar o gestor

a medir o sucesso de contetido publicado (Silva, Duarte e Almeida, 2020). Estes

elaboraram uma tabela de indicadores composto por métricas e ferramentas para a

correspondente performance das SM, que se reproduz de seguida.

Tabela 2 - Indicadores de Social Media Marketing — métricas e instrumentos

OBJETIVOS

Medidas nao-

financeiras

METRICAS

FERRAMENTAS

Awareness e

construgdo da

Numero de visitas; de gostos (likes); de seguidores;

impressdes com fags; de posts sobre a marca; de

construgdo da
comunidade

virtual

marca revisdes/ratings e respostas de outros utilizadores; de
adigdes a lista de desejos; de inclusdo do produto/marca;
de instalagdo da APP e pesquisa orgénica.

Envolvimento, | Quantidade de UGC; duragdo média de tempo gasto no

site; nimero de respostas a sondagens, concursos e
inquéritos, nimero de partilhas e participa¢do, nimero de
revisoes, duracdo das revisdes, relevancia das revisdes,
namero total de pontuacdes de avaliadores; downloads e
uploads, alertas, subscri¢des, marcadores, favoritos;
feedback; reencaminhamentos; quantidade de grupos;
instalacdes  de spam/abuso;

widgets;  reportar

testemunhos e tempo gasto em paginas-chave.

WOM, alcance

e amplificagdo

Numero de referéncias/mengdes nas SM (online/offline),
niimero de vezes que um produto/marca € incluido na
lista de utilizadores, frequéncia de apari¢Ges na linha
temporal dos amigos, numero de posts na wall/feed,
embeddings e taxa de interagdo (percentagem de pessoas
que viram uma mensagem, que gostaram, partilharam,

clicaram ou comentaram)

Ferramentas analiticas
web; analises e inquéritos
especificos para

plataformas de SM.
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Satisfagdo do | Gostos e reagdes (comentarios e emojis), o nimero de | Ferramentas de analise

cliente, reclamagdes e respostas dos clientes, sentimentos sobre | aplicadas as SM e
influéncia e | a marca/firma e partilha de vozes (opinides) inquéritos.

lealdade

Medidas

financeiras

Receita Vendas através das plataformas digitais, quantidade de | Web  analytics;  email;

receita por cliente, taxa de repeticdo de compra, tempo | website, questionarios no

de média de vida do cliente-target ponto de venda

Resultados Medidas que atuam como proxy de resultados desejados,
a probabilidade de compra futura por um utilizador
envolvido com a marca através da plataforma de SM ou
o alcance de um elemento especifico WOM e

subsequente conversao para vendas futuras.

Fonte: (adaptado e traduzido de Silva, Duarte e Almeida, 2020: pag.2101)

Para a Hubspot (programa/ferramenta integrada de marketing e vendas onde fornece
plataformas software de CRM — Customer Relationship Management — vendas,
marketing e servigo ao cliente)*, a marca deveria seguir cinco passos de forma a alcangar
a sua estratégia de forma relevante e coerente: primeiro, pesquisar o publico-alvo e a
persona a esse publico associada; segundo, determinar qual a plataforma digital de social
media adequada; terceiro, criar contetdos Uinicos e que criem fidelizagdo a essa audiéncia
alvo; quarto, dependendo deste tipo de audiéncia, determinar a melhor hora ¢ momento
para conseguir publicar o devido contetido de forma a atingir maior alcance e consequente
interagdo; quinto e ultimo, analisar o impacto dos resultados e reajustar a estratégia. Este
conglomerado de dados, ferramentas tecnoldgicas e algoritmos ¢ chamado Big Data ou
New Oil (novo petroleo), dada a enorme riqueza de dados e informacdes que fornece as
organizagoes.

Uma outra perspetiva de mensuragdo de resultados, altamente digital, (Atherton,
2020, como citado em Tran, 2021), consiste em cinco modalidades:

- Impressdes: o numero de vezes que o conteudo criado foi exibido;

- Alcance: o numero de utilizadores que viram o conteudo;

- Envolvimento: interacdes dos utilizadores, tais como vieses, comentarios, partilhas

€ gostos;

4 https://www. blog.hubspot.com/marketing/marketing-plan-template-generator [consultado em 24.09.22]
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- Taxa de cliques (Click-through rate - CTR): o numero de vezes que um utilizador
clica num link para visitar um website ou descarregar outro conteudo;

- Conversdes: o numero total de utilizadores que completaram as agdes especificas,
como seguir uma pagina, subscrever ou comprar um produto ou servigo

E importante frisar que os desenvolvimentos dos estadios anteriormente citados tém
que estar alinhados com os objetivos e cultura da organizacdo. Estes representam a
relevancia da alavancagem de alcance dos objetivos, interatividade e envolvimento dos
atributos, de forma a conduzir a agdes concretas e estratégicas de marketing (Hanna et
al., 2011, citado em Tafesse & Wien, 2018).

A aplicagdo destas social media ¢ um elemento estratégico organizacional sistémico,
tornando a sua implementacao conceptual enquanto elemento holistico alinhado com todo
o organigrama da empresa, levando assim a uma excelente performance (Ali & Anwar,
2021).

Esta presenca ¢ fomentacdo ativa das SM no marketing empresarial, dependendo da
plataforma digital a ser aplicada, ¢ gerida pelo tipo de conteudo publicado. Este contetdo
para além de estar alinhado com os objetivos da marca e / ou empresa t€ém que ter um
propdsito que acrescente valor além da autopromogao, ou seja, coloca os consumidores a
interagir com a marca / empresa, ¢ também uns com os outros. Faustino, P.(2019) realga
na sua obra que “o conteudo ainda ¢ Rei” (p.41), isto é, que é este mesmo conteudo que
determina como os consumidores irdo interpretar a marca / empresa e eleva-la ao mais
alto nivel de performance organizacional. Neste sentido, ¢ importante tornar o
consumidor num sujeito ativo da constru¢do da marca, um auténtico stakeholder.

Esta envolvéncia do consumidor demonstra que as marcas assim o precisam de forma
a se desenvolverem e até de sobreviverem. Revela ndo s6 confianga, como transparéncia
perante o mercado, levando consequentemente ao sucesso (Tafesse & Wien 2018).

Assim, ¢ importante distinguir dois tipos de contetidos gerados online: Marketer-
Generated-Content (MGC) e o User-Generated-Content (UGC). Estes dois tipos de
conteudo das SM sdo importantes para o reconhecimento de uma marca (Jelyta, 2015,
como citado Tran 2021). Por MGC podemos entender posts publicados pela propria
marca sob a forma de textos, imagens, videos, e outros conteudos, de forma a apelar aos
consumidores (Tran, 2021). Quanto ao UGC, ¢é considerado uma ferramenta poderosa,
pois sdo conteudos gerados pelos proprios utilizadores, envolvidos com a marca, que
geram mais confianga. Além de serem gerados por pessoas comuns (ndo funcionarios da

marca), estes conteudos conseguem ser mais criativos € mais proximos e pessoais
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chegando entdo as massas. Outro aspecto ¢ que o UGC nas redes sociais consegue
influenciar cerca de 85% da populagdo de utilizadores, afetando positivamente a sua
decisdo de compra (Datawords Group, 2020, citado em Tran, 2021).

De acordo com Kazi et al, (2019), os objectivos-chave existentes nos contetidos
publicados passam por: refor¢co da perspetiva do cliente; vendas ¢ gestdo de leads;
envolvimento do consumidor; brand awareness (consciéncia da marca); aumento de
vendas e quantidade de seguidores, fas e subscritores.

Quanto a estes, varios autores definem e classificam diferentes tipos de utilizadores
(englobando os consumidores que sdo também seguidores, fas e subscritores), sendo a
seguinte categoriza¢do a mais relevante ou abrangente:

1) Criadores: aqueles que publicam artigos, fazem upload de videos / snaps caseiros
e editam ao pormenor os seus perfis nas plataformas digitais;

2) Conversadores: quem habitualmente apenas posta certos temas sobre a atualidade
do momento e modifica o seu perfil consoante o status quo;

3) Criticos: os que avaliam e pontuam os produtos / servigos publicando online;

4) Colecionadores: aqueles que apenas subscrevem os RSS feeds (Really Simple
Syndication - formato de distribui¢do de informag¢des em tempo real pela internet, que
servem para agregar contetido(s) de interesse pessoal);

5) Joiners: os utilizadores que apenas mantém o seu perfil social e visitam
esporadicamente as plataformas digitais;

6) Espectadores: que pesquisam por determinada informagdo e¢ apenas observam,
leem os status dos outros diferentes utilizadores, assim como os seus comentarios, videos
e fotos;

7) Inativos: os que ndo estdo de todo envolvidos nas SM. De realgar que dada uma
certa conotacdo negativa, o termo foi substituido por sharers, que apesar de tudo sdo
considerados de certa maneira também participantes (Li & Bernoff, 2008, como citado

em Huang et al., 2019).
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1.3 - Brand Awareness (BA)

Em primeiro lugar, importa ressalvar dois conceitos que, apesar de semelhantes, t€ém
significados distintos: Brand e Branding. Brand, cuja traducdo literal significa “marca”,
diz respeito ao nome, simbolo, logétipo, design e/ou até a combinagdo de todos estes
fatores num todo (Kotler & Armstrong, 2018, como citado em Tran, 2021). Branding,
cuja tradug@o para portugu€s ndo existe, consiste no posicionamento do produto ou
servico da empresa no mercado, concebendo uma estratégia, estabelecendo um nome para
a empresa, construindo a identidade da sua empresa ou do produto, compondo esta
mensagem de marca e enquadrando as suas normas (Hobkirk, 2012, citado em Ta, 2019).
O branding também pode ser entendido como uma forma de dotar os produtos e servicos
com o poder da marca a qual ¢ aplicado, tornando-se identificavel no mercado
consumidor (Kotler & Keller, 2015, citado em Ta, 2019).

Branding ¢é o processo de moldagem da imagem e ideia de uma empresa, produto ou
servigo criado na mente dos consumidores. Este processo cognitivo tem como resultado
a criagdo de uma / da imagem de marca, que pode ser definida como um conjunto de
associagoes interligadas a uma marca especifica que os clientes retiveram na sua memoria
(Keller, 1993, como citado em Ta, 2019).

Para Mena e Aguiar (2016), a marca ¢ o ADN da organizagdo, o elemento “que une
as varias partes que fazem parte de uma imagem de algo Uinico. E um somatério de
estratégia, pessoas, persisténcia, resiliéncia e uma capacidade inabalavel de seguir o
caminho que apaixona uma equipa e que um dia arrasta uma comunidade de pessoas que
se junta para esse proposito”. (p.73)

A marca enquanto conceito em si vai além do seu nome e logo (Farhana, 2012, como
citado em Tran, 2021). Representa um grupo distinto com o qual o consumidor se
identifica e que relembra pelas suas caracteristicas particulares, distinguindo-se das outras
marcas (Tran, 2021). A marca ¢ um conceito de marketing intangivel que identifica a
companhia que representa perante outros players (Hobkirk, 2012, como citado em Tran,
2021), sendo o ativo mais valioso da propria companhia (Kenton, 2018, como citado em
Tran, 2021).

A marca é, em simultineo, o elemento que leva o consumidor a selecionar
determinado produto/servico perante uma variedade imensa a disposicdo no mercado
(Kotler & Armstrong, 2018, como citado emTran, 2021).

Relativamente a sua constitui¢do, os atributos da marca poderao ser divididos de duas

formas: utilidade e hedonismo. O beneficio utilitirio da marca refere-se aos beneficios
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funcionais, instrumentais e praticos das ofertas de consumo disponiveis. Quanto ao
beneficio hedonico, refere-se aos estimulos estéticos, experimentais e outros relacionados
com o prazer. A consumacao de ambos resulta em valor acrescentado para a marca e para
o consumidor (Yu & Yuan, 2019).

A ideia que uma certa marca emana e o facto de aparecer automaticamente na nossa
mente, ¢ o que se define por brand awareness (“reconhecimento de marca”). Esta
consciéncia complementa-se aquando do reconhecimento dos nomes de marcas e seus
logotipos (Gholkar & Jain, 2018).

Quanto a sua conceptualizacdo, foi inicialmente definida como a capacidade do
consumidor conseguir identificar ou reconhecer a marca (Rossiter & Percy, 1987, como
citado em Lodeiros, 2021). A esta teoria € acrescentada a necessidade de relembranga
(Keller 2016, como citado em Lodeiros, 2021), pelo que se pode agora dizer que o
conhecimento de uma marca ¢ conceptualizado pela sua forca de presenga na mente do
consumidor (Cooksey et al., 2005; Rohm et al., 2011, como citado em Lodeiros, 2021).
Este fator resulta no aumento da probabilidade de aquisicdo de produtos e/ou servigos
associados a uma marca serem comprados pela primeira vez ou em ocasides sucessivas
(Keller, 2016, como citado em Lodeiros, 2021).

O brand awareness continua a ser um dos fatores fundamentais para medir o brand
equity, uma vez que um excelente conhecimento da marca/servigo podera levar o
utilizador a considerar apenas essa marca para subsequente compra e/ou aquisicao de um
servico (Aaker, 1991, como citado em Lodeiros, 2021). Desempenha, também, um papel
vital na tomada de decisdes dos clientes, pois refere-se ao facto de os clientes terem a
capacidade de recordar ou reconhecer a sua marca, ou simplesmente o que sabem e
associam a essa marca.

E importante real¢ar que brand awareness inclui dois elementos:

- Recordacdo da marca enquanto capacidade de os clientes a memorizarem quando
lhes ¢ dada uma categoria de produto, pedido de compra, ou utilizacdo de determinado
Servigo’;

- Reconhecimento da marca como capacidade do cliente de a certificar tendo em
conta a sua exposi¢do prévia, através do seu logo, cor utilizada e contexto®. Também
podera ser referido como uma distingdo entre as varias opgdes de marcas dos

consumidores (Kitchen et al., 2018, citado em Biiyiikdag, 2021).

> www.noupe.com/business-online/brand-awareness-vs-brand-equity.html [consultado em 11.11.2021].
¢ www.noupe.com/business-online/brand-awareness-vs-brand-equity.html [consultado em 11.11.2021].
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Estes dois elementos de BA, recordacdo e reconhecimento da marca, sdo efetivados
de duas maneiras: obten¢ao de uma imagem distinta na mente do consumidor e associagdo
desta imagem a uma classificagdo especifica do produto. Quando esta fase € concretizada,
ou seja, se um cliente consegue recordar-se de uma marca ¢ ndo apenas reconhecé-la,
significa que essa marca atingiu uma posi¢cdo robusta na mente do cliente, que ¢

denominada Top of Mind (TOM) (Aaker, 1996, como citado em Ta, 2019, p.62).

Fig.1 - A piramide de Brand Awareness — Aaker, 1991 — Managing Brand Equity

TOM

Recordacdo da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Fonte: (adaptado e traduzido de Ta, 2021 p.62)’.

Brand Awareness € um dos elementos da concetualizagdo de Brand Equity, dos quais
fazem parte também a qualidade percebida, imagem de marca e lealdade a marca (Keller,
1993, como citado em Aljuhmani et al., 2020)

Este conceito poderd, também ser considerado como o compéndio de toda a
informagdo acerca da marca, incluindo a capacidade de o consumidor relembrar todo o
tipo de associacdes inerentes, tais como emogdes, impressoes ¢ informagdes
categorizadas na mente individual de cada um (Spacey, 2017, como citado em Tran,
2021)

Como ja referido, o BA ¢ uma consequéncia entre as muitas alternativas e opgdes
existentes no mercado e das quais o consumidor retém.

Influencia ¢ medeia o comportamento do consumidor conduzindo-o durante o
processo de inteng¢do de compra / aquisi¢do e correspondente decisdo (Ardiansyah &

Sarwoko, 2020).

7 Tradugdo livre.
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O valor de BA ¢ disseminante na medida em que consegue validar uma série de
caracteristicas, fazendo com que outros consumidores se fidelizem (Aaker, 1991, citado

em Ta, 2019).

Fig.2. O valor de Brand Awareness
Ancoragem e Associacao

Familiaridade / preferéncias em comum

BRAND AWARENESS ___————» Compromisso

\A Marca a ser considerada

Fonte: Aaker 1991, citado em Ta, 2019, p.14)%.

BA pertence a fase de introdugdo do ciclo de vida do produto. Fornece valor aos
clientes, quando a sua interpretacdo ¢ aproximada e tem a linguagem dos consumidores
através de informacgao e de sinais (Aaker, 1996, citado em Ta, 2019).

O mesmo autor alega que diz respeito a capacidade de o cliente associar o seu
conhecimento de uma marca existente com outros fatores pessoais, com 0s quais essa
marca se encontra relacionada. Também atua como uma espécie de catalisador que
transforma a familiaridade de uma marca em preferéncia/gosto. Por ultimo, assume um
compromisso de adesdo, sendo determinante no processo final de aquisi¢ao de algo dessa
marca.

De forma a chegar ao pleno estadio de BA, € necessario ter em conta cinco fases de
um processo denominado como Consumer Purchase Decision (CPD) que sdo:
necessidade de reconhecimento de obtencdo de um certo produto/servigo; procura de
informacdo das varias alternativas; avaliacdo de alternativas; decisdao efetiva de

compra/adesdo, e, por ultimo, a avaliagdo apds aquisi¢do de produto/adesdo de servico

§ Tradugio livre.
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(Liang & Lai, 2002, como citado em Aljuhmani et al., 2020). No decorrer deste processo,
¢ demarcado duas categorias distintas de consumidores: o satisfatorio ¢ o maximizador.
O que os distingue ¢ que os maximizadores gastam mais tempo e esfor¢o a pesquisar ¢
avaliar opgOes de maneira a escolher a melhor possivel e com a maior utilidade de sempre;
enquanto que os satisfatorios limitam a sua pesquisa e avaliagdo de produtos/servigos
apenas até encontrarem algo suficientemente bom de forma a cumprir os seus critérios e
até ultrapassar o limiar de aceitabilidade (Simon, 1960, como citado em Voramontri &
Klieb, 2019).

A experiéncia do cliente denominada a nivel da literatura como Customer Experience
(CX) (Wibowo, 2021), demonstrou cinco tipos distintos que sdo gerados a partir de
eventos pessoais que ocorrem como resposta a alguns estimulos e que resultam do
encontro ¢ observagdo dessa mesma experiéncia (Schmidt, 1999, citado em Wibowo,
2021):

- Sensorial: visdo, audi¢@o, olfato, gosto e tato sdo os cinco sentidos capazes de
influenciar a decisdo de compra do cliente. Contudo, a interface digital do consumidor
carece de gosto, olfato e tato, tornando os estimulos visuais e auditivos fatores decisivos
para uma favorabilidade digital;

- Intelectual: sensagdes € emogoes que sdo possiveis de surgir com a leitura de certos
textos, reacdo a musica e fotografias que criam uma interagdo direta entre consumidores
e os fornecedores de servicos/produtos, de modo a que os clientes estejam dispostos a
responder ao produto, gerando um feedback emocional positivo;

- Comportamental: este tipo de experi€éncia destina-se a permitir ao grupo de
utilizadores a pensar de forma mais inovadora, permitindo-lhes adquirir uma percecao
simples da experiéncia, melhorando a sua participagdo, enquanto resultado da campanha
de marketing;

- Reacional: incorpora diferentes comportamentos, incluindo atividades fisicas,
padroes de vida e de envolvimento. As atividades comportamentais na vida quotidiana de
um utilizador proporcionam uma impressdo permanente ou tornam-se uma reagao
subconsciente de forma direta;

- Relacional: esta percecdo transcende os sentimentos intimos e humanos,
interligando o self ideal com outros ou culturas. Apos esta experiéncia, ¢ formada uma
relacdo entre a pessoa e uma estrutura social mais ampla.

Toda esta CX ¢ desenvolvida por um fenoémeno rotulado por Influencer. Trata-se de

alguém, uma persona (representa um diversificado conjunto de atributos pessoais)
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associada a uma marca, seja de produto ou servico, e que através dos seus contetidos
publicados nas plataformas digitais atinge certos segmentos de consumidores.

Para Mota (2021), o influencer ou lider de opinido auxilia no conhecimento de uma
determinada que até entdo era desconhecida, fortalecendo a sua robustez perante a opinido
do mercado levando a uma maior confianga.

Yi e Jun (2020) postulam o influencer como marca holistica em si, capaz de abranger
todos aqueles cinco segmentos da experiéncia do cliente (CX). Esta abrangéncia ¢
determinada através de uma interatividade empatica e pessoal para com os consumidores,
humanizando e transcendendo do patamar online para offline. Dadas as tendéncias cada
vez mais comerciais e capitalistas por parte das marcas, a autenticidade do influencer ¢ a
caracteristica mais extrema que restringe a orientacdo e resultado aquando da
segmentacdo e alvo de consumidor. Esta autenticidade leva e resulta numa confianca
muito maior pela marca (Yi & Jun, 2020).

Os influenciadores das redes sociais sdo personalidades digitais com grande numero
de seguidores, através de uma ou mais plataformas de redes sociais, que tém influéncia
sobre os seus seguidores (Agrawal, 2016; Varsamis, 2018, como citado em Lou & Yuan,
2019).

Apesar da existéncia de muitos estudos que investigaram os efeitos dos efeitos e
resultados das celebridades na publicidade, nenhuma de entre as investigagdes existentes
se centrou diretamente nos mecanismos fundamentais do que torna eficaz o influencer
marketing. Também ndo testou empiricamente nenhum modelo tedrico abrangente.

E por isso que é proposto um instrumento integrado que se concentra nos efeitos dos
fatores relativos ao influencer marketing desde a fonte a mensagem: Social Media
Influencer Value (SMIV). Trata-se de uma matriz de comunicagdo-persuasdo, onde
argumenta que varios componentes de entrada na comunicagdo persuasiva, tais como
fonte, mensagem, canal, recetor e destino, determinam a sua eficacia (McGuire, 2001,
como citado em Lou & Yuan, 2019). Este modelo indica e destaca um fator essencial: a
confianga do consumidor em contetidos de marca influentes. Também alarga o conceito
de credibilidade da fonte, acrescentando a componente de semelhanga, de forma a
compreender melhor o fenémeno:

- Valor do conteudo publicitario;

- Influenciar a credibilidade;

- Confianga percebida;

- Consciéncia da marca (brand awareness),
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- Intengdo de compra / aquisigao.

Porém, e apesar de ndo ser possivel apresentar nenhum estudo em concreto, em
contexto nacional, os autores indicam que este mesmo instrumento preenche a lacuna
entre as praticas em constante mudanca do marketing inovador ¢ a escassez da
investigacdo existente. Aumenta o repertorio sobre os efeitos da publicidade nas redes
sociais e serve como ponto de partida para futuras pesquisas empiricas em marketing
influencer.

Também fornece algumas recomendagdes uteis para marketeers, na medida em que
a confianca dos utilizadores das redes sociais no conteudo de marca, desempenha um
papel significativo no desenvolvimento do seu conhecimento e intengdes de compra. As
marcas conseguem estimar o nivel dessa confianga avaliando as percegdes do seguidor
quanto a fiabilidade, atratividade e/ou ao facto de se identificar com o influenciador. Em
vez de se focar somente em dados que descrevem apenas o nimero de seguidores e
métricas de envolvimento de influenciadores, este modelo poderia ajudar as marcas a
implementar campanhas de marketing de influenciadores potencialmente mais eficazes.

A capacidade de fazer os consumidores sentirem que uma marca faz parte deles e,
portanto, quererem envolver-se com a mesma para além do mero processo de compra,
por exemplo, partilhando ou comunicando informagdes a outros consumidores, o que
geralmente resulta na melhoria do desempenho de uma organizagao e até na melhoria das
suas vantagens competitivas, chama-se Customer Brand Engagement (CBE), cuja
tradugdo literal ¢ o envolvimento da marca pelo cliente (Lodeiros-Zubiria et al., 2021).
Nesta linha, os autores sugerem que a CBE resulta de um estado psicologico que surge
de experiéncias interativas e co criativas com uma marca, o que as ajuda a terem sucesso.
Uma vez que os utilizadores que demonstram um envolvimento ativo da marca a
recomendam, geram WOM positivos, vindo a defendé-los face a opinides negativas sobre
a marca (Brodie et al., 2013; Hollebeek et al., 2011, como citado em Lodeiros-Zubiria et
al., 2021). Contudo, as razdes inerentes para a formagao de CBE, sdo cognitivas, afetivas
¢ comportamentais

Por sua vez, Amestarihi et al., (2021) propde e revé a aplicacdo de um instrumento
semelhante: Consumer Based Brand Equity (CBBE) (Aaker, 1991, como citado em
Amestarihi et al., 2021), cuja composicdo é como se segue: brand awareness; percegdo
de qualidade da marca; associacdes relativas; lealdade a marca e propriedade da marca.
Este instrumento ajuda a identificar os varios drivers inerentes a marca que ajudam a dar

valor e a identificar possiveis causas malignas, atuando atempadamente.
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Contudo, ¢ perfeitamente visivel que o BA ¢ uma eficaz consequéncia das SMM,
porque sem duvida que as redes sociais sdo agora vitais fontes de informagdo para os
consumidores na sua tomada de decisdo de compra, especialmente em casos de
comportamentos de compra de valor mais complexo. Cada vez mais os consumidores
recorrem as opinides de outros consumidores e opinides online, devido a facilidade de
acesso, ao baixo custo ¢ a ampla disponibilidade de informacdo. Estas recomendagdes de
pares disponiveis nas plataformas digitais sdo vistas como eWOM. Sdo também
percecionadas como fontes de informacdo mais fidveis quando comparadas com os
anuncios e outros contetidos mais tradicionais de marketing gerados pelo MGC.

Os consumidores, no seu dia-a-dia, recebem varios estimulos visuais e auditivos que
poderao criar um profundo apego a uma marca (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999, como
citado em Yu & Yuan, 2019). Os componentes relacionados com a marca integram nao
s0 o seu design, identidade, embalagem e comunica¢cdes de marketing (anuncios;
brochuras e websites empresariais), mas também ambientes fisicos (lojas e eventos) (Yu

& Yuan, 2019).

1.4 - Healthcare Marketing ou Marketing da Saude

O marketing na area da satde tem sido nos ultimos anos intelectualmente desafiante de
forma a gerir eficazmente todo um ecossistema demasiadamente complexo constituido
por clientes, profissionais clinicos e ndo clinicos, fornecedores, cadeia de abastecimento,
investigacdo e desenvolvimento, parecerias, entre outros. Tal e qual como o marketing
per se a satde ¢ uma area cada vez mais dinamica cujo desenvolvimento se encontra em
exponencial crescimento gracas ao avanco da ciéncia e correspondente tecnologia,
aliando este fator as politicas regulamentais, leis vigentes e acima de tudo cumprindo com
o dever ético, altamente intrinseco as boas praticas da saude.

O novo consumidor da saude ¢ dindmico, ativo e envolvido nas suas questdes de
saude. Trata-se um ator participativo e interessado nos seus tratamentos. A relagcdo entre
profissional de saude clinico e o cliente ja ndo é somente uma relagdo unilateral onde este
simplesmente recebe “ordens” de tratamentos e limita-se unicamente a seguir 0s
conselhos médicos (Mena & Aguiar, 2016). Neste novo ambiente marcado com actores
participativos e ascendente avango tecnoldgico, o marketing da satide tem que moldar-se
a este novo paradigma: centrando o cliente de forma heliocéntrica (Journal of Marketing.

Special Issue, 2021).
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Para Mena e Aguiar (2016), o alicerce base para as institui¢des de satde € a criag@o
de confianga que devera ser irrevogavel e inequivoca. Segundo os mesmos autores, 0s
clientes, quando recorrem a uma unidade de saude, ndo o fazem de animo leve, dai a
criacdo de um sentimento so6lido e seguro: a confianga, pois “a assisténcia a saude é um
servico mais necessario que desejavel” (Mena & Aguiar, 2016, p.122).

O sistema de saude deverd reconfigurar-se por processos sistémicos ¢ eficazes,
colocando o cliente no seu centro de atenc¢do, dando-lhe um papel mais ativo no seu
processo e tratamento. Esta abordagem devera ser holistica e de fora para dentro da
organizagdo, onde o sistema digital que gere a saude dos clientes, ndo s6 deverad ser
simples e responsivo, como também preditivo, reduzindo custos ao efetivar progndsticos
de forma eficiente e antecipando tratamentos adequados ao estado de saude do cliente
(Laurenza et al., 2018).

E através das SMM que as instituigdes privadas de saude cativam os seus clientes,
tornando-os seres ativos e participativos dos seus prognosticos, diagnosticos e
consequentes tratamentos, assim gerando brand awareness independentemente da sua
marca de saude privada.

Uma vez mais, o fator confianca entra aqui nas social media enquanto elemento
mediador e determinante na sua eficaz aplicacdo (Ebrahim, 2020). Sendo as SM muito
envolventes, interativas, ditadoras de tendéncias, o fator confianga surge como um farol
ou alicerce base para as suas atividades: “A confianc¢a ndo se apregoa, exerce-se” (Mena
& Aguiar 2016).

a confianca € uma expectativa positiva, de um comportamento futuro de um parceiro
e um lago emocional entre pelo menos duas partes, enquanto que a desconfianga se trata
de uma expectativa negativa, de um comportamento futuro de um parceiro e um lago
emocional nio existente entre ambas as partes. (Lee, S.,2018, como citado em Mota,
2021).

Dai Mena e Aguiar (2016) defenderem uma mudanga do padrio de gestdo estratégica
para pensamento estratégico, de forma a que este se possa moldar aos novos
desenvolvimentos tecnologicos intrinsecos e a todo o status quo social. Este status quo ¢é
moldavel e adaptavel e provoca mudangas velozes devido: ao aumento dos custos de
aquisicdo de produtos /consumiveis; ao seu financiamento de forma a enfrentar esses
custos; as constantes mutagdes de estilos de vida, promovendo a sua qualidade e

consequente longevidade.
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Em consequéncia das novas vicissitudes impostas pelo mercado, especialmente pelos
clientes da area da saude, foi implementado um modelo chamado HOPE (Hospital
Oriented Patient Experience) (Hunter-Jones et al.,2020, como citado em Cengiz &
Kurtulus 2021) baseado, por sua vez, no modelo EXQ (Customer Experience Quality)
(Klaus & Maklan, 2012, como citado em Cengiz & Kurtulus, 2021). As variaveis até
entdo existentes para mensurar a experiéncia do cliente da satde t€m sido centradas
somente na sua satisfacdo pelos servigos prestados e lealdade a marca de saude. Tendo
em conta a experiéncia emocional envolvida aquando da prestacdo de um servigo de satde
para com um cliente, este setor ndo deve vender os seus servigos como uma mera
“commodity”, mas sim como algo interativo, envolvendo todas os departamentos
necessarios ao tratamento, assim como os outros membros familiares ou ndo que fazem
parte do dia a dia desse cliente (Hunter-Jones et al.,2020, como citado em Cengiz &
Kurtulus, 2021).

Este modelo HOPE ¢ composto por trés areas distintas: hospitalidade, gestdo de
servico ao cliente e gestdo hospitalar. Neste mesmo modelo, encontram-se resumidas
dimensdes sensoriais, afetivas, comportamentais e intelectuais. A nivel do ambiente fisico
tem em conta a funcionalidade de acessos e ergonomia, assim como a apresentacio e
comportamento dos prestadores de satude (interagdo).

Contudo, o que os autores pretendem e defendem ¢ a experiéncia emocional enquanto
elemento de marketing na satde, ou seja, como sao os clientes afetados emocionalmente
quando tratados neste contexto e que pontos existem a melhorar e/ou desenvolver. Uma
vez mais, este modelo volta a desafiar a passagem de uma gestao estratégica em marketing
para pensamento estratégico proposto por Mena & Aguiar (2016), onde a instituicao
enquanto representante da marca adapta-se ao seu consumidor, pois ¢ ele quem determina
o percurso. Este percurso ¢ marcado pela evolugdo vertiginosa das tecnologias aliadas a
saude, ja que as doengas tém prognosticos universais, uma vez que a génese da ciéncia
associada a satde ¢ integra e unica. Isto faz com que as marcas acompanhem esta
evolugdo 5.0.

Curiosamente, Mena e Aguiar (2016) desenvolveram um modelo de mensuracio
semelhante ao HOPE que se chama “3H” — Holisticidade; Humanidade ¢ Humildade —,
de forma a apresentar um valor competitivo e a ser acrescentado a cadeia de valor da
marca de saude:

A marca deve ser representada ndo s6 em sinais externos e visiveis no mercado, com

sinalizagdo e anuncios publicitarios, mas também internalizada e atualizada, pela forma
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como a equipa de cuidados de saude demonstra essa humanidade e holisticidade no seio
da instituigdo. (Mena & Aguiar, 2016)

Trata-se, sem divida, de uma posigdo estratégica, perspicaz, integradora e sistémica.
A influéncia e reputag@o da marca, assim como a qualidade dos seus servigos prestados,
bens e seguranca irdo determinar a imagem positiva de confian¢a nos consumidores. Esta
imagem positiva levara a que a marca ganhe uma fundamentada reputacdo no mercado e
substanciais resultados economicos (Mota, 2021).

E de salientar que algumas marcas ndo sio construidas em torno das suas
caracteristicas, mas também das historias narradas e ilustradas (Pehlivan, 2016, como
citado em Andrade, 2021).

Mena & Aguiar (2016) defenderam que o paradigma passou a ser predominante
através da imagem e do video, alterando os exemplos tipicos de processos de venda de
uma marca.

O storytelling, cuja tradug@o livre e literal é o “contar historias” € o processo de relatar
um certo episodio e ou acontecimento e trata-se de uma abordagem altamente popular e
eficiente na comunicac¢do (Marongiu, 2018, como citado em Andrade, 2021). Este “contar
historias” ajuda as marcas a estabelecer relagdes com os clientes e a comunicar o seu valor
simbolico (Andrade, 2021).

Ainda de acordo com Andrade (2021), as marcas sdo construidas em torno dos seus
valores e caracteristicas intangiveis tais como emog¢des, sonhos, exclusividade e
criatividade. Dai o poder do contar historias, de forma a que os consumidores consigam
identificar-se com o estilo de vida associado a marca, assim como ao seu estatuto e
prestigio (Kapferer & Bastian, 2012; Klarman et al., 2012, como citado em Andrade,
2021).

Todavia, pressupde-se que a maior parte da populacdo que procura os servigos
privados na area da saude ndo tem somente em linha de conta o status e o prestigio e o
que isso representa enquanto valor social, mas também a particularidade de um servigo
diferenciado, mesmo que isso implique pagar um pouco mais.

Tal e qual como nas marcas de bens de luxo, as marcas de saide privada deverdo
corresponder a caracteristicas distintas de forma a diferenciarem-se e a acrescentar valor
(Kim & Ko, 2012, como citado em Andrade, 2021):

- Alta qualidade;

- Valor auténtico;

- Imagem de prestigio;
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- “Merecedor” de um preco premium;

- Inspirar a envolvéncia e a ressonancia com o consumidor.

Além disso, os académicos sugerem que as historias fornecem a marca, através de
um tema, um terreno comum entre consumidores ¢ marcas, permitindo-lhes ter a sua
propria experiéncia dentro da histdria da marca (Singh & Sonneburg, 2012, como citado
em Andrade, 2021). As historias s3o de grande importancia para as marcas, pois dao lugar
a concecdo de ligagdes com os consumidores captando os seus interesses. Além disso, o
storytelling resulta em lealdade e compromisso para com a marca.

Este storytelling por parte das marcas resulta em comunicagdo pessoal que leva a
formagdo de sentimentos positivos como a confianca (Kaufman, 2003, como citado em
Andrade, 2021). E de destacar que o storytelling relacionado com uma marca, serve como
um meio para criar consciéncia (brand awareness), compreensdo, empatia,
reconhecimento, recorda¢do e acima de tudo, dar significado (Singh & Sonneburg, 2012,
como citado em Andrade, 2021).

A mesma autora refere que existem quatro caracteristicas-chave, fundamentais para a
criagdo de um storytelling adequado a marca (Kuo et al., 2012, como citado em Andrade,
2021):

- Autenticidade: sendo genuino, realista e verdadeiro;

- Consciencializacdo: sendo claro e conciso face a mensagem apresentada;

- Eficacia: demonstrando capacidade para a resolugdo de problemas;

- Humor: estimulando uma proximidade a marca.

De acordo com os mesmos autores, estas caracteristicas de storytelling irdo
diferenciar-se perante as marcas concorrentes, gerando vantagens competitivas e
consequentemente €xito na transmissao do conteudo da mensagem.

Em suma, e do ponto de vista do marketing, o storytelling possibilita as marcas
retratar o seu valor simbolico (Woisetschldger et al., 2019, como citado em Andrade,
2021), ilustrar o seu significado através de imagens coerentes (Mossberg, 2008, como
citado em Andrade, 2021) e destacar os seus beneficios de forma a chegar a uma melhor
compreensao por parte do consumidor.

Toda esta comunicagdo realizada através das social media tem de ser altamente
estratégica, especialmente tendo em conta o pano de fundo politico-social da atualidade:
crise climatica; diferengas sociais; a luta pela igualdade nas suas varias vertentes; a crise
na democracia; entre muitas outras. Neste sentido, tornou-se importante a adogdo de uma

tatica que atraia muita atencdo as organizagdes, de forma a ressalvarem a sua marca:
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brand activism ou ativismo de marca (ativismo corporativo / empresarial), no sentido em
que os consumidores estdo muito atentos aos comportamentos das empresas enquanto
marcas de renome, ou seja, quando uma empresa adota uma posi¢do sobre uma questio
social e/ou politica e atua a favor da mesma (Domingues, 2021). Comportamentos ao
nivel, por exemplo, de um conjunto de boas praticas que visam promover se uma empresa
¢ consciente, sustentavel e coerentemente gerida. Estes padrdoes de boas praticas sdo
promovidos através da sustentabilidade ambiental e equidade social, através de uma
vertente essencialmente democratica.

O brand activism e a sua utilidade no marketing vai de encontro ao projeto
inicialmente promulgado em 2005 pela ONU, que se intitula “Who cares wins”. Este
projeto, popularmente conhecido pelas boas praticas ESG (Environmental, Social and
Governance — Ambientais, Sociais e de Governacao), visa ndo so gerar impactos positivos
financeiros, como também triangula estes bons resultados com as boas praticas sociais e
ambientais, elevando os seus valores éticos. Este modelo respeita ndo s6 uma das
exigéncias da ONU, como também, do ponto de vista das SM, promove o seu brand
awareness.

Estes critérios de avaliagdo e compliance, inseridos nas boas praticas ESG, a serem
aplicados, dependerdo do contexto e do setor empresarial, sendo estes:

- Ambiental: reducdo das taxas de emissdo de carbono, evitar a desflorestacdo, eficaz
gestdo de residuos, maior controle sob os gastos excessivos de agua e adocgdo de energias
renovaveis;

- Social: relacionamentos humanizados com os clientes internos e externos,
diversidade cultural entre os colaboradores, politicas de prevencdo ao assédio moral e
sexual, equidade, maior proximidade com a sociedade envolvente, apoio a propostas de
favorecimento as minorias, compromisso para com os direitos humanos e honrar as
normas vigentes para com o direito do trabalho;

- Governagdo: correta conduta corporativa, transparéncia e clareza das informacdes,
composi¢do equitativa dos respetivos conselhos de administragdo, remuneracdo justa
dentro dos parametros legais vigentes para com todos os colaboradores, estrutura

imparcial do comité de auditoria e criagdo de um canal aberto para possiveis dentincias®.

% http://www.un.org/sustainabledevelopment [consultado a 05-08-2022]
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Estes dezassete objetivos ESG vdo de encontro a seis categorias (Kotler et al., 2020,
como citado em Domingues, 2021), que similarmente assumem as seguintes
caracteristicas:

- Ativismo social: que tem em conta a demografia, preocupacdes comunitarias e
diversidade sociocultural;

- Ativismo juridico: incide nos direitos dos trabalhadores, tais como horas laboradas,
tempos livres, clareza, impostos taxados, ou seja, encontra-se relacionado com todo o seu
ambiente puramente legal;

- Ativismo empresarial: recai sobre os valores democraticos de governagdo, relagdes
com sindicatos e outras associacdes e cultura organizacional, assim como toda a
envolvente corporativa;

- Ativismo econdmico: envolve questdes como pagamentos do salario minimo,
politicas fiscais, desigualdade salarial e distribuicdo justa de riqueza;

- Ativismo politico: concerne aos valores de direito ao voto livre e democratico, a
transparéncia dos processos de eleicdo politica e de financiamento de campanhas;

- Ativismo ambiental: com respeito aos valores ambientais, conservagao do planeta
mediante a adogdo sustentavel do uso de energia, nomeadamente a renovavel e também
pelo controle mais apertado do nivel de poluicdo que uma entidade pode emitir ao
desenvolver a sua atividade.

O brand activism, impulsionado pela sociedade, relaciona-se com causas sociais
proprias, o que faz com que este conceito seja mais amplo do que apenas o marketing per
se, 0 que o torna ainda mais relevante para as varias entidades. Além disso, a utilizagdo
das redes sociais tornou-se um habito na vida de todos nos, o que o torna ainda mais
relevante.

Desta forma, o conceito de pensamento estratégico (Mena & Aguiar, 2016) dos
marketeers e gestores devera ser adaptado aquando das publicacdes de conteudos nas
redes sociais, devendo estes ser estrategas, adequados e imparciais. E sabido que o
marketing que aposta na alta qualidade de contetido nas suas plataformas de SM digital,
aumenta o conhecimento da marca (brand awareness), a0 mesmo tempo que da um forte
impulso ao retorno do investimento de uma empresa (Syakirah, 2017, como citado em
Domingues, 2021).

A complementar esta argumentagdo, Mena e Aguiar (2016) reforcaram que estas
plataformas digitais e fisicas (no caso de a marca representar um espaco fisico, o que ¢

comum na area da saude) deixaram de ser complementares para serem integradas. Quer
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isto dizer que hoje em dia simplesmente existem vendas que ndo fazem distin¢do entre
online e offline. O cliente pesquisa sempre online, sejam precos, medicamentos,
especialidades médicas, condig¢des, opinides, tratamentos disponiveis ou quais os médicos
que atuam no sector.

De forma a fazer convergir toda esta informagdo e no sentido de facilitar a procura,
assim como prover uma maior autonomia aos clientes, as marcas de satde privada
aderiram as apps (abreviatura para a palavra application, aplicagdo digital). Estas apps,
embora ndo funcionem da mesma forma que um perfil no Instagram ou Facebook,
simplificam muitos atos técnicos para o cliente, como por exemplo a marcagdo de
consultas/exames e outros tratamentos médicos necessarios. Segundo dados da PwC de
2013 fornecidos por Mena e Aguiar (2016), este acesso a saide movel iria melhorar a
conveniéncia em 46%, custo em 52% e a qualidade em 48%.

Numa rede social, o cliente acede de forma emotiva a todas as informacdes de que
necessita para a fidelizagdo a uma marca de satide. Contudo, ¢ como referido inicialmente,
tudo permanece integrado, off e online. Mena & Aguiar (2016) fundamentam que uma
boa estratégia de vendas através da publicagdo de posts nas plataformas digitais de rede
sociais deve ter como processo eventos desportivos, eventos de pratica de vida saudavel
(bem-estar, receitas saudaveis, alimentos fundamentais a dieta ou adequados a condi¢éo
de saude do cliente), o que fazer e como reagir num evento de AVC ou ataque cardiaco,
ataque de ansiedade/panico, entre outros., conjugado com o layout da marca de satde
associada. Todas estas hipoteses deverdo estar alinhadas com o objetivo desejado, o

posicionamento e o segmento (Mena & Aguiar, 2016).
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CAPITULO 2
INVESTIGACAO EMPIRICA

2.1 Metodologia

Como referido na introducdo deste trabalho, este tera em conta uma abordagem
interpretativa, procurando responder a pergunta inicial relativamente ao brand awareness
enquanto estratégia de marketing das redes sociais sob uma perspetiva da satude privada

portuguesa.

Os resultados deste tipo de investigacdo sdo fruto da revisdo literaria sistematica e de
uma triangulacdo a partir da observacédo direta dos fenomenos. As respostas e respetivas
conclusdes sdo, portanto, consequéncia da interpretacdo subjetiva do investigador,
utilizando a teoria da analise documental realizada. Esta observacao direta dos fendmenos
sera efetuada somente na rede social Instagram, criada em 2010 pelos norte-americanos
Kevin Systrom e Mike Krieger, cuja rapida popularidade levou a sua aquisicdo pelo
poderoso grupo Facebook /| Meta em abril de 2012. Em 2020, o website de dados
estatisticos Statista, demonstrava que o Instagram era, na Europa, a rede social que
registava um crescimento mais exponencial, atingindo os seus picos de adesdo em 2018
e 2019 (Hruska & Maresova, 2020). Este aspeto é também enunciado por Mena & Aguiar
(2016: 230), segundo os quais “o predominio passou a ser o da imagem e do video,
comprovado pelo advento mais recente de novas redes sociais como o Instagram, ¢ a
proliferacdo de canais no YouTube”.

Muitos pesquisadores de mercado acreditam que o feedback proveniente de
plataformas digitais de comunicag@o social ¢ uma forma mais eficiente de pesquisa do
que os inquéritos tradicionais. Este feedback pode ser mais preciso se os profissionais de
marketing escolherem corretamente um ou mais meios. Com a combinagdo certa, a
empresa, através do marketing, ndo s6 aumenta o conhecimento da marca, como o seu
alcance e correspondente lucro. Cada empresa, organiza¢do ou empresario tem
tipicamente um cliente ideal definido, de acordo com o qual, e dependendo da area de
negocios, deve escolher os meios de plataformas digitais de comunicagao social onde ird
estar ativo (Hruska & Maresova, 2020).

Tendo em conta todos estes aspetos, iremos analisar algumas das publicagdes e seus

conteudos nas contas de Instagram de trés marcas destacadas de satde privada em
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Portugal, nomeadamente de que forma é que estas pdem em pratica o brand awareness

face ao seu cliente ideal definido, a partir dos aspetos demonstrados pela literatura.

2.2. Estudo de Caso

CUF — Grupo José de Mello Saude

A historia deste grupo remonta a 1898, quando Alfredo da Silva inaugura a Companhia

de Unido Fabril (CUF), sendo em 1945 aberto o primeiro hospital com o propodsito de
atender colaboradores e os seus familiares. Esta postura constitui uma novidade no
panorama portugués, segundo informa o site da empresa'’. Com a revolugio de Abril em
74, a CUF foi nacionalizada, ficando o seu grupo empresarial cativo do estado. Apenas
em 1988, o neto de Alfredo da Silva, José Manuel de Mello retoma a atividade,
comprando e adquirindo varias empresas do grupo. Em 2001, ¢ inaugurado o primeiro
hospital do Grupo José de Mello Saude, o atual CUF Descobertas, sendo a partir dai que
nascem e se disseminam outras unidades em contexto nacional, contando, no momento

de redagdo deste trabalho, com dezanove unidades.

Fig.3 — Logotipo do Grupo José Melo

JOSE DE MELLO

Fonte: Histéoria do Grupo - Site da José de Mello Capital, SA. Fonte: website
https://josedemello.pt

100 espirito eminentemente humanista de Alfredo da Silva marcou decisivamente a
filosofia e o percurso do Grupo CUF. A Obra Social da CUF constituiu um marco
historico no panorama empresarial portugués, numa época em que estas questdes pouco

ou nada preocupavam os empresarios ¢ em que o Estado pouco ou nada podia fazer”
(https://josedemello.pt [consultado em 20/09/2022])
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Fig.4 - Logotipo da marca CUF.

saudecuf

Fonte: https://www.cuf.pt

Segundo observado na conta de Instagram deste grupo, a sua primeira publicacdo
nesta rede social ocorreu no dia 28 de maio de 2020, ¢ contabiliza, no momento de redagao
deste trabalho, cerca de 12 mil seguidores e um ritmo de publicacdo aproximadamente
diario. A pagina de Instagram da CUF apresenta uma grande variedade de posts, na sua
maioria alusivos a tratamentos ¢ especialidades disponiveis nas suas unidades, mas
também relativos a praticas que promovam positivamente a evolugdo da saude de forma

a prevenir e moderar o desenvolvimento de doengas fisicas ou mentais.

F—
== cufpt
-

=

N
— &Doura

‘Sopas, guisados @ estufodos

substitua o sal por
ervas aromaticas

Fig.4.1 Fonte: Perfil Instagram CUF
(17/05/2022)
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=Q pingodoce e cuf.pt : _‘?_an T : % pingodoce e cuf.pt :
Mais fruta e horticolas Mais L :
asatde pelo menos 400g por dia ars egum{nosas
alimenta-se . b X reduzem a sensacdo de fome
N Mais cereais integrais Moo 6
Ecuf 70g por dia ais agua
th pelo menos 2 litros por dia
Escolha sempre

Sabe (o] que deuemOS as melhores gogjuras Menos sal
comer dlaﬂamente.’ opte mais por peixe reduza para menos de 59 por dia

e privilegie as carnes brancas

de e
descubra L Qﬂ:.‘f.‘,..,, Heul E=m Qiﬁ\"m.u.m Scuf E==a

Fig. 4.2. Fonte: Perfil Instagram CUF (07/04/2022)

As publicagdes das figuras 4.1 e 4.2, por exemplo, demonstram a apela¢do para um
estilo de vida saudavel, através da adogdo de praticas alimentares mais benignas,
implementando uma parceria com uma cadeia de retalho alimentar (Pingo Doce - Grupo
Jerébnimo Martins), em cujos supermercados o cliente podera adquirir produtos mais
saudaveis, recomendados pelo seu hospital de elei¢do. Essa cadeia, por sua vez, fica
associada a uma marca de saude sob um efeito de co-branding, de forma a potenciar
efeitos sinergéticos para ambas as marcas, resultando em varios beneficios quanto a
imagem e qualidade, visdo da organizagdo, partilha de emocdes, interesse e prazer por
parte do seu mercado (Mena & Aguiar, 2016).

O perfil de Instagram da CUF demonstra, também, a existéncia de contetido alusivo
ao patrocinio de clubes desportivos, nomeadamente do Sporting Clube de Portugal (SCP),
visivel na sua constante contribui¢do para a promogao da satide dos jogadores de futebol
daquele clube através de check-ups, exames de rotina e consultas médicas de
especialidade. O clube, por sua vez, publicita o nome da sua marca de saide, enquanto
servicos médicos oficiais. Este co-branding origina promogdo de vendas em situagdes
como a de um adepto do SCP escolher aderir aos servicos CUF, pois sdo estes os

patrocinadores do seu clube de futebol.
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iFig.4.3. Fonte: Perfil de Instagram CUF
(25/02/2022)

A figura 4.4 demonstra a parceria, igualmente, com a Federagdo Portuguesa de
Futebol, promovendo a pratica dos check-ups desportivos, como medida de prevencdo de
doencas esquelético-musculares. Ao contrario da figura anterior, focado sobretudo no
cliente relacionado com aquele de clube de futebol, nesta publicacio (figura 4.3) ¢ visivel
a apelacdo a todos os praticantes de desporto de forma mais intensiva, portanto, a um

publico mais vasto.

DESPORTO

O check-up desportivo
€ uma estratégia importante
na prevencao de lesbes

Fig.4.4. Fonte: Perfil de Instagram CUF
(01/09/2022)
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Nas publicagcdes das figuras 4.5 e 4.6, a preocupacdo da CUF ¢ aliar-se a
sustentabilidade ambiental, ganhando créditos na comunidade, pois preocupa-se com um
futuro verde, mais sustentavel e que proclama a preservacdo do ambiente. Desta forma,
vai de encontro ao brand activism ao associar-se aos Global Green and Healthy
Hospitals, camprindo em simultdneo com o seu compromisso comunitario para com as
boas praticas ESG (Environmental, Social and Governance — Ambiental, Social e

Governacao).

cuf.pt

([

A salde do ambiente
também passa’por nés

CUF adere a Global Green and Healthy Hospitals

Fig. 4.5. Fonte: Perfil Instagram CUF
(31/08/2022)

cuf.pt :

(b

oQv =

CUF Inspira Ambiente : 620 gostos
cuf.pt A CUF tem implementado diversas
A sa ﬁde do ambiente iniciativas internas com o objetivo de

reduzir o seu impacto no meio ambiente.
No Dia da Terra, assinalamos o resultado
de algumas medidas implementadas em
2021 para uma maior eficiéncia
energética:

+ redugdo de 24% no consumo de gas
natural

“ redugdo de 15% no consumo de
eletricidade

"Invista no nosso Planeta" é o tema deste
dia internacional, salientando a
responsabilidade de todos na prote¢ao
da Terra.

#CUF
#InvestinOurPlanet #CUFInspiraAmbient
e

o L

Fig.4.6. Fonte: Perfil Instagram CUF (22/04/22)

No perfil de Instagram da CUF, ¢é possivel denotar que o storytelling ¢ a ferramenta

de marketing de redes sociais onde o grupo aposta mais. Esta ferramenta permite destacar
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os beneficios e acompanhamento da marca aos servigos de saude, através do poder de
contar historias. O storytelling patente nas publicagdes abaixo quer transmitir
autenticidade, consciencializacdo, eficacia e humor, algumas caracteristicas-chave
descritas na literatura. Estas publicacdes relatam trés clientes de trés faixas etarias
diferentes, com trés tipos de cancros diferentes. Trata-se de trés historias pessoais, no
sentido em que cada pessoa ¢ identificada com o seu nome e descreve exatamente o seu
percurso no acompanhamento da doenga, através de uma citagdo impactante e emotiva.
As imagens dos seus clientes sorridentes demonstram os beneficios dos servicos de satide
prestados na CUF, contrastando com o estigma associado a doenga. Estes servigos sdo

descritos desde a entrada na unidade até a alta e correspondente seguimento pos-alta.

Qv W

® Gostos: mnwatchstore e 891 outras
pessoas
cuf.pt Ha cada vez mais casos de cancro
«'WH | colorretal antes dos 50 anos, idade em
# que habitualmente é iniciado o rastreio.

". |
Aol

ses

cuf.pt

([

Jodo faz parte desta tendéncia
crescente, tendo sido diagnosticado aos
37 anos.

Perda de peso, barriga inchada e dor
foram alguns dos sinais de alarme que o
levaram a procurar ajuda médica. Agora
livre da doenga, Jodo conta-nos a sua
JOAO PALMA COSTA experiéncia na CUF: "Senti-me sempre

' i bem acompanhado. Informaram-me
sempre de todos os passos, senti
mesmo que estava em boas maos".

Leia o testemunho na integra no link na
bio.

TESTEMUNHO Ii'
il
"Entre a colonoscopia JM

e a minha primeira W
cirurgia, foram 12 dias:
Foi muito rapido!”

#CUFOncologia
#HaRazoesParaTerEsperanca

Fig. 4.7. Fonte: Instagram da CUF (30/03/2022)
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cuf.pt . O QY N

992 gostos

cuf.pt Aos 28 anos, Ana Raquel recebeu a
noticia de que tinha cancro da mama
triplo negativo, 7 meses depois de ter

& sido mae pela primeira vez.

"Este momento foi B Hoje, com 34 anos, recorda como foi
muito dificil, fui-me o 4 , fundamental o apoio da familia e dos

um bocado abaixo. & i amigos ao longo de todo o percurso,

Mas a confianca ‘ assim como o acompanhamento clinico
na equipa e o apoio i : que teve na CUF: "Senti que era ali que
dos meus fizeram-me tinha de estar, podia ter ido a outro lado,
reagir" R mas ndo quis sequer ouvir outra opinido.”

1
-

TESTEMUNHO

et e Leia a histéria de Ana Raquel no link da

bio

#CUFOncologia
"#HaRazoesParaTerEsperanca

Fig.4.8. Fonte: Instagram da CUF (08/04/2022)

& ouf
= cu .pt

Qv A
726 gostos
TESTEMUNHO cuf.pt Ha seis anos que Lurdes Bessa
198K vive com um cancro do pulméo mas, para
sempre esta avo de 63 anos, a confianga no
muito bem tratamento personalizado que realiza e
informada na equipa clinica que a segue, assim

e acompanhada” . i %
d | como a sua atitude positiva, tém-lhe

dado forga para ultrapassar os
momentos mais dificeis. Conhega a sua
histoéria no link na bio.

LURDES BESSA

#CUFOncologia
#HdaRazbesParaTerEsperanga

Fig.4.9. Fonte: Instagram da CUF (12/05/2022)

Lusiadas Saude — Grupo United Healthcare

O grupo Lusiadas Satude foi fundado em 1998, entdo designado HPP Saude. Dois dos
grandes marcos da empresa passaram pela abertura, em 2008, do Hospital Lusiadas
Lisboa e do Hospital Lusiadas Porto, e pela gestdo do Hospital de Cascais (em regime de
Parceria Publico-Privada) desde 2009. Em 2013, foi adquirida pelo grupo Amil, que

integra o norte-americano UnitedHealth Group. No ano consecutivo, numa iniciativa de
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modernizacdo da marca, o grupo HPP Saude foi alvo de um rebranding e passou a
designar-se Grupo Lusiadas Saude. A presente data, este grupo é composto por doze

unidades em Portugal Continental.

Fig.5. Logétipo do Grupo Lusiadas Saude

Lusiadas

Saude
Fonte: website https://www.lusiadas.pt/grupo-lusiadas-pt

O seu perfil de Instagram encontra-se designado como lusiadas_saude e conta, neste
momento, com 12.5 mil seguidores, sendo a sua primeira publicagdo de novembro de
2018.

Nesta publicagdo (fig. 5.1), a Lusiadas estd em co-branding com a Sport TV, dada a
sua amplitude de publico-alvo dedicado ao desporto, assim fazendo chegar a mensagem
aum segmento da populagdo que pode ndo ter acesso as plataformas digitais. Desta forma,
alia-se a uma plataforma de comunicagdo de marketing mais tradicional, fazendo chegar
a imagem da Lusiadas a um nicho da populacdo que gosta de desporto e ao qual assiste

na televisao.

L. lusiadas_saude

Fig. 5.1. Fonte: Perfil Instagram Lusiadas Saude
(22/04/2020)

No post seguinte, vé-se um casal muito conhecido do meio cultural portugués, onde
a sua popularidade e proximidade com o publico é elevada. Relata um storytelling cuja
historia de amor resultou no nascimento da filha bebé e todo o seu processo enquanto
parturiente foi realizado na unidade do Hospital Lusiadas Lisboa, especificamente no
servigo de ginecologia / obstetricia, que promoveu o bem-estar ¢ o sucesso de todo o

processo. Trata-se de duas figuras publicas e clientes da Lusiadas Saude, que, dando a
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cara pelo grupo, levam a uma adesdo e confianca do publico-alvo. Nesta publicacdo, os
seus perfis de Instagram estdo hiperligados, originando autenticidade e consequente

confiabilidade.

L. lusiadas_saude

QY W

623 gostos

lusiadas_saude “Estamos a viver um
sonho! Nao tenho palavras para
descrever o momento em que vi a Lua
pela primeira vez. SO posso agradecer a
toda a equipa do Hospital Lusiadas
Lisboa que foi incansavel e tornou este
momento ainda mais memoravel."
Bem-vinda, Lua!

Fig. 5.2. Fonte: Perfil Instagram Lusiadas Saude (02/04/2019)

Nas figuras 5.3 e 5.4 alusivas ao perfil de Instagram do Grupo Lusiadas é possivel
verificar o uso do storytelling ndo da parte dos clientes enquanto testemunhas, mas dos
seus profissionais. Esta estratégia pretende revelar que o grupo ndo sé possui bons
profissionais, mas também e acima de tudo seres humanos, cujas historias de clientes
marcaram as suas vidas profissionais e moldaram, de certa forma, a sua pratica em
medicina. Mais do que consciencializacdo e proximidade, estas publicagdes promovem a
envolvéncia emocional com o cliente e ddo significado positivo as suas historias pessoais.
Veja-se o exemplo da figura 5.4, na qual € relatado um diagnostico de uma doenga que
chega no inicio de um novo ano, e cuja evolucdo e tratamento foram positivos. Esta
historia ¢ publicada no primeiro dia do ano de 2022, dando alento e esperanca para o novo
ano que ali comega, sobretudo a quem se encontra doente, e, assim, despoletando

pensamentos positivos no potencial cliente.
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L. lusiadas_saude : L. lusiadas_saude

{i? ~ !E "Reaprendeu a gostar

A histéria mais - ¢ de ouvir musica. E ndo ha

marcante de... \ y melhor resultado para um
médico do que ter alguém

, h

Leonel Luis que lhe relata o recuperar

Coordenador da Unidade do gOStO por essa arte

de Otorrinolaringologia i, » S

do Hospital Lusfadas 4 suprema que e a musica.

Amadora e Clinica E absoluta mente

Lusfadas Criente

espetacular.

)Lusiadas

Fig. 5.3. Fonte: Perfil Instagram Lusiadas Saude (03/03/2022)

L. lusiadas_saude : L. lusiadas_saude

| —
"Os pais ’.
comecaram ¥
®

aquele ano com g
uma noticia que _

A historia mais L

marcante de...
Margarida Lobo
Antunes

Pediatra no Hospital Lusiadas
Lisboa

ninguém \

quer receber. //f
7
V7l

)kusiadas

Hospital Lisboa

L. lusiadas_saude : L. lusiadas_saude

"Term@s de
tar

acreditar,
Ser 0s,

)Lusiadas

Hospital Lisboa

O post seguinte ¢ um perfeito exemplo do uso do Brand Activism pelo grupo
Lusiadas, ao efetivar a inclus@o social no grupo. Esta publicacdo data de 2 de junho de
2020, precisamente uma semana apods o assassinato de George Floyd nos Estados Unidos
da América, que deu origem a varios protestos a nivel internacional sobre o uso

desadequado da forga por parte das autoridades policiais sobre cidaddos negros. Trata-se
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de uma mensagem de Dave Wichmann, o CEO e maior acionista do grupo, de
nacionalidade igualmente norte-americana, a destacar a importancia da equidade social
dentro do grupo e desejando que a mesma se transfigure para a restante sociedade,
elevando os seus valores éticos e demonstrando compromisso para com os direitos
humanos. Note-se que a publicagdo ¢ monocromatica, apresentando apenas a citagdo do

CEO sobre uma cor negra, simbolizando o luto.

L. lusiadas_saude :

“Os 325 000 trabalhadores
da UnitedHealth Group continuam
comprometidos
tanto na constru¢do
de uma cultura de inclusdo
e diversidade
dentro da sua organizagdo,
como no desenvolvimento
de uma sociedade

mais igualitdria.”
Mensagem de Dave Wichmann,
CEO, UnitedHealth Group

Fig.5.5. Fonte: Perfil de Instagram Lusiadas Saude (02/06/2020)

Ainda dentro dos pilares ESG, em especial no da inclus@o social, a Lusiadas aposta
na integragdo de pessoas com deficiéncia, ou, como prefere Vasco Pereira, o CEO do
grupo em Portugal, “pessoas com diferenga”!!. Ao incluir o trabalhador da figura 5.6, este
grupo honra o compromisso com os direitos das pessoas com deficiéncia, que assim

demonstram o seu potencial para com o mercado de trabalho. Este exemplo vai de

1 Podcast “Conversas com CEO” — Jornal de Negocios (episodio: 18, minuto 21:29)
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encontro a algumas categorias definidas na literatura, como o ativismo social, juridico,
empresarial, economico e politico. Na publicacdo, o trabalhador encontra-se fardado,
sorridente ¢ aparentemente num front office. A descri¢do da mesma é, em simultaneo,
uma mensagem de coesdo social positiva e de normalizagdo de “pessoas com diferenca”,
levando, eventualmente, a identificagdo de clientes na mesma situagdo ou de quem sejam
familiares, e prestigiando a marca. Para além disso, o grupo incentiva, como se vé na

figura 4.7, a adogdo de praticas e medidas de inclusdo social no dia-a-dia das pessoas.

L. lusiadas_saude

Qv W

3 624 gostos

lusiadas_saude Para além de um
excelente trabalhador, o Luis é uma
inspiragao diaria para todos nds! A sua
enorme forga de vontade e resiliéncia
sdo contagiantes e desafiam-nos a dar o
nosso melhor todos os dias.

Fig.5.6. Fonte: Perfil Instagram Lusiadas Saude (16/06/2019)
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L. lusiadas_saude

Como é que pratica a
inclusao no dia-a-dia?

DIA INTERNACIONAL DE
PESSOAS COM DEFICIENCIA

Lusfa‘das

SABEMOS CUIDAR

4

Fig. 5.7. Fonte: Perfil Instagram Grupo Lusiadas. (03/12/2021)

Na figura 5.8, ¢é visivel, uma vez mais, o acolhimento da inclusdo social. Ao contrario
dos outros dois grupos relatados nesta investigagdo, a Lusiadas ndo esta associada a
nenhum clube desportivo, mas demonstra um apoio veemente a um segmento de desporto
mais diversificado, abrangente e acima de tudo inclusivo, ao associar-se aos servigos
médicos oficiais dos atletas, olimpicos, paralimpicos e surdolimpicos.

L. lusiadas_saude

Qv W

974 gostos

lusiadas_saude O Grupo Lusiadas Saude
& o servigo médico oficial dos atletas
Olimpicos, Paralimpicos e Surdolimpicos
na preparagdo para os Jogos Olimpicos e
Paralimpicos Toquio 2020. Porque é bom
estar em boas méos em todas as provas
da vida. #SabemosCuidar
#lusiadasSalde #SomosLusiadas

Fig.5.8. Fonte: Perfil Instagram Lusiadas Saude (19/08/2019)
Para além de uma forte aposta na inclusdo social, o Grupo Lusiadas aposta fortemente

no desenvolvimento da sustentabilidade ambiental, ao aliar-se, como se vé na figura 5.8,
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aos objetivos da WHO (World Health Organization) ou OMS (Organizagdo Mundial de
Sande). Apesar de nas suas publicagdes ndo transparecer a adocdo de energias verdes, a
mesma nao deixa de reconhecer a sua importancia em contribuir para uma menor pegada
ecoldgica, nomeadamente em questdes como o uso de transportes, reciclagem e nutri¢do.

L. lusiadas_saude ik lusiadas_saude i A lusiadas_saude

@, @i U

#HealthierTomorrow

[ Transportes | Nutrigao
Sempre que possivel, desloque Compre alimentos a
se a pé ou de bicicleta para o i produtores locais e da
trabalho. Como alternativa : época. Evite comida
use os transportes publicos. processada.

L. lusiadas_saude : L. lusiadas_saude H A lusiadas_saude

§ * World Health (& Workd Health
¢%,) Organization °, &%) organization

A . . -2 Inspire os outros para um
l: a #HealthierTomorrow

Fig.5.9. Fonte: Perfil Instagram Grupo Lusiadas. (07/04/2022)

Luz Saude — Grupo Fidelidade

Criada e fundada em 2000 como Espirito Santo Saude, em outubro de 2014, ap6és um
processo altamente competitivo de ofertas publicas de aquisicdo, a Fidelidade —
Companhia de Seguros, S.A. adquire 96% das agdes do grupo, passando assim a ser o seu
novo acionista maioritario. Na ocasido ¢ anunciado o novo nome da empresa: Luz Saude.
Esta aquisi¢do pretende garantir a continuidade do projeto, mantendo a sua identidade
através de uma marca autéonoma, sendo exatamente a partir desta data que o grupo se
dispersa por todo o pais, incluindo a Ilha da Madeira. Neste momento ¢ o maior grupo

privado de saude em Portugal, onde conta com vinte e nove unidades.

43



Fig.6 - Logo6tipo da marca Fidelidade Fig.7 — Logétipo do Grupo Luz Saude

LUZ SAUDE

FIDELISADE

Fonte: website https://www.fidelidade.pt Fonte: website https://www.luzsaude.pt

O perfil de Instagram deste grupo encontra-se indicado como “hospitaldaluz.pt”, e
conta, até ao momento atual, com 8.960 mil seguidores. A sua adesdo a esta plataforma e
publicagdo remonta a julho de 2020.

As figuras 7.1 e 7.2 denotam a aplicagdo do co-branding ao nivel da Investigagdo e
Desenvolvimento, ja que o grupo se aliou a Universidade Catdlica Portuguesa (UCP) para
ser (o primeiro) “palco” do hospital-escola desta instituicdo de ensino privada. Nas duas
primeiras imagens encontra-se a publicidade ao podcast do mesmo, onde se entrevistam
os primeiros alunos de medicina deste curso. Trata-se de um marco importante, pois a
UCP ¢ a primeira universidade privada a lecionar o curso de medicina em Portugal e

elegeu como hospital-escola o Hospital da Luz Lisboa.

%9 hospitaldaluz.pt : @ catolicamedschool

SAVE THE DATE
23 e 30 de Maio

hosbital
daluz

QUASE MEDICOE

St o

Visita ao Centro de
_ CATOLICA simulagéo e a0
S8 MEDICAL SCHOOL F da Luz
HOSPITAL e 16 - 18:30h

Fig.7.1. Fonte: Perfil Instagram Luz Saude (17/06/2022)
Fig.8. Fonte: Perfil Instagram Catdlica Medical Schoo! (16/05/2022)

Por outro lado, a Luz Saude utiliza de forma recorrente o Instagram para fazer
divulgagdo ao seu podcast, que aborda temas atuais através de entrevistas ndo s6 a futuros
estudantes, como neste exemplo, mas sobretudo aos profissionais de saude clinicos,

providenciando a comunidade informagdo médica extensa e pormenorizada.
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Outro aspeto do co-branding do grupo Luz Satde resulta das varias parcerias que
detém, nomeadamente ao patrocinar diversos eventos desportivos, como se vé nas figuras
seguintes, para além de ser o patrocinador oficial de servicos médicos do Sport Lisboa
Benfica (SLB).

¢ ; . =, hospitaldaluz.pt
@ hespitaidaluz:pt ’ @ Clube de Ténis do Estoril

Os melhores
Servigos
dentro effora
do cam

¥ CPITAL DA |
19 HOSPITAL D/

>

CLUBE DE TENIS DO ESTORIL
23 ABRIL-1M

=

i
ESTORIL
el

[\

Fig.7.2. Fonte: Perfil Instagram Luz Saude (09/04/2021)
Fig. 7.3. Fonte: Perfil Instagram Luz Satde (19/04/2022)

Esta forte aposta no segmento desportivo visa ndo somente promover as boas relagoes
publicas da empresa, como, em simultaneo, enaltecer a importancia da pratica de desporto
enquanto aliada a saude para o desenvolvimento de um estilo de vida saudavel.

Na figura 7.4, o grupo fomenta um Storytelling diferenciado (relativamente aos dois
grupos anteriores), na medida em que narra as histérias de apenas um determinado
departamento do grupo: “Luz 24”. Aqui os clientes interagem via telefonica com o
profissional de saude clinico, onde ¢ feita uma triagem ¢ encaminhamento para a unidade
mais proxima, ja com um prognodstico elaborado. Trata-se de profissionais de saude
clinicos, alocados num call-center, onde narram as suas experiéncias profissionais
enquanto aspeto emocional ao lidar com os varios clientes e suas vicissitudes

sintomaticas.
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9 hospitaldaluz.pt

Fig. 7.4. Fonte: Perfil Instagram Luz Saude (21/06/2022).

Para além dos testemunhos dos profissionais da “Luz 24”7, é possivel também
encontrar este post com testemunhos reais de clientes, a semelhanca do que ja foi
analisado anteriormente. Aqui, uma familia relata os momentos sentidos e descritos da
doenca rara do seu filho, que se agravou pela evolucdo da pandemia Covid-19. Na figura
7.5, os pais, devidamente identificados, narram toda a situacdo vivenciada e enaltecem o
profissionalismo da equipa do Hospital da Luz Lisboa, e como as condi¢des permitiram
que a situagdo do Jodo fosse devidamente contornavel. Para além da narragdo feita, ¢
possivel verificar o uso de varios emojis alusivos a mensagem, criando um enredo visual
e emocionalmente alusivo a experiéncia dos clientes. O post inicia com o uso de uma
ampulheta, evidenciando a falta de tempo e a celeridade necessaria; no segundo
paragrafo, vé-se um calendario, relativo ao niimero de dias de internamento do cliente,
cuja alta é representada através do emoji de um biceps musculado, simbolizando forga;
no terceiro paragrafo apresenta-se o emoji da familia nuclear, que se encontra unida apos
um processo caracterizado como uma “batalha” e na qual foi vitoriosa. De seguida,
elogiam, com uma grande variedade de boas caracteristicas, o papel dos profissionais do
Hospital da Luz Lisboa; no ultimo paragrafo da publicagdo, antes da descricdo,
encontram-se dois emojis representativos dos profissionais de satde clinicos. Aqui, a
instituicdo demonstra o seu papel coadjuvante na felicidade daquela familia, simbolizado

num coracdo final.
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29 hospitaldaluz.pt

O nosso filho sobreviveu a uma situagdo
grave de Covid-19, gracas d exceléncia
das equipas do Hospital da Luz Lisboa.
A todos, o nosso profundo obrigado!

©@P Gostos: cavacocarlota e 488
outras pessoas
hospitaldaluz.pt — Quando o Jodo
entrou no Hospital da Luz Lisboa com
sintomas graves de Covid-19, as equipas
de Pediatria, Cuidados Intensivos e
Enfermagem criaram rapidamente um
plano de tratamento personalizado por
causa da sua doenga rara — a Sindrome
de Dravet.

5* Apos sete dias na Unidade de

| Cuidados Intensivos, o Jodo recuperou

da Covid-19 e pode seguir a sua vida
habitual.

HVencida a batalha, os pais Isabel e
Jodoe disseram, emocionados: "0 nosso
profundo agradecimento as equipas do
Hospital da Luz Lishoa que
acompanharam o nosso filho. Foram
inexcediveis em profissionalismo,
atengdo, dedicagdo e cuidado,
especialmente na forma como
conseguiram lidar com as exigéncias da
doenga rara do Joao".

% B Para os profissionais do Hospital
da Luz é recompensador saber que é
sempre possivel fazer a diferenga na vida
de todos os que nos procuram e das
suas familias. Ficamos muito felizes em
saber que o Jodo estd bem. @

#hospitaldaluz #somosLuz #satde

#pediatria #bemestar #covid #covid19

Fig.7.5. Fonte: Perfil Instagram Luz Saude (25/04/21)

Na figura 7.6, a publicacdo com data natalicia mostra o nascimento de um novo ser
humano. Tendo em conta aquela época, e sendo Portugal um pais maioritariamente
catolico, o nascimento de um ser humano ¢ um tema muito eficaz para um bom
storytelling, especialmente porque, de certa forma, possibilita aqui um paralelismo com
o nascimento de Cristo. Neste caso, esta estratégia alia-se aquela ja identificada
anteriormente da utilizacdo de figuras publicas nas publicagdes do Instagram,
devidamente identificadas com a ligacdo ao seu perfil. Nesta figura adjudica-se o
profissionalismo dos elementos que participaram nesta intervengdo médica a sua propria
felicidade por terem contribuido para o comego da vida de outro ser humano, falando

diretamente com ele: “Bem-vinda Matilde”.

ks

hoepitaldaliz@ : € Gostos: cavacocarlota e 3 513
Hospital da Luz Arrabida

outras pessoas
hospitaldaluz.pt Bem-vinda Matilde.
Ficdamos muito felizes por ter recebido os
teus papas @sara__vidal e
@fernandodaniel e ter ajudado a tornar o
teu primeiro dia em tudo aquilo que
desejaram. Damos os parabéns e
desejamos, a ti e a eles, as maiores
felicidades. @@

#hospitaldaluz #fernandodaniel
#maternidade #bebé #neonatologia
#myluz #luz24

Fig. 7.6. Fonte: Perfil Instagram Luz Saude. (15/12/2021)

Nas figuras seguintes, visualizamos trés publicagdes evidentes pela apelacdo e

promog¢do de um estilo de vida saudavel através de uma adequada dieta, pratica de
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desporto e outras op¢des mais saudaveis como beber dgua com frequéncia. Nestas
publicagdes heterogéneas, a marca Luz associa-se a prevengdo ¢ manutencdo da saude
através de atitudes muito simples como o beber agua com frequéncia e realizar
caminhadas, apontando os seus beneficios associados. A marca claramente envolve-se
com um publico mais vasto, sem especificar faixas etarias, ao gerar este tipo de contetido
(MGC), que se preocupa com a saude da populagdo, muito atenta a prevengdo de doengas
cardiovasculares ¢ / ou desgastes osteoarticulares.

29 hospitaldaluz.pt

Fig. 7.7. Fonte: Perfil Instagram Luz Satde (16/06/2022)

29 hospitaldaluz.pt

Exercicio fisico reduz riscode AVC )

Fig. 7.8 Fonte: Perfil Instagram Luz Saude (27/07/2022)

29 hospitaldaluz.pt

8 receitas

com frutos vermelhos

: perfil Instagram Luz Satde (03/09/2022)
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CAPITULO 3
ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Esta seccdo ira debrucar-se sobre a analise dos dados observados no segmento anterior
relativamente aos trés perfis de Instagram das entidades privadas de satide. Pretende-se
fazer um paralelismo com a revisdo bibliografica, demonstrando de que forma ¢ que o

brand awareness € trabalhado enquanto estratégia de marketing digital na satde.

Em primeiro lugar, verificamos que se confirma uma aposta individual, consequente
do seu respetivo plano interno, no marketing digital de cada institui¢do. Nao apenas pela
disposigdo, em si, das publicagdes, mas essencialmente no contetido de cada uma. Esta
aposta demonstra que o marketing ndo se circunscreve a venda de um mero produto, mas
sim a envolvéncia emocional do cliente na relagcdo com a respetiva entidade. Ou seja, a
experiéncia do consumidor (CX), neste caso, caracteriza-se pela consulta da plataforma
digital e ndo apenas como mero comprador de um produto. Na sua pagina de Instagram,
cada uma destas institui¢des demonstra ao potencial cliente de satide que, através das suas
estratégias de marketing digital, estdo a altura quanto a sua atuagdo, desde o mais simples
check-up, ao prognostico, diagndstico, tratamento, alta e seguimento, providenciando um
CX unico e personalizado a cada cliente, tendo em conta as valéncias de cada um.

Verificou-se, por exemplo, que no perfil da CUF, através do uso do storytelling com
varios clientes de diferentes idades, estes testemunham sobre os seus periodos de doencas
cronicas graves, expondo e descrevendo de forma serena o seu processo emocional. Ao
utilizar testemunhos reais, a CUF envolve o consumidor comum que procura informagdes
acerca de cuidados médicos, gerando consequente e-WOM positivo, isto €, sugerindo que
a marca se encontra ao servico da comunidade e da populagdo comum.

Outra estratégia utilizada pela CUF ¢ a moldagem da sua imagem enquanto
instituicdo acessivel a populacdo comum, ao aliar-se ao Grupo Jerénimo Martins
(supermercados Pingo Doce). E através deste co-branding que a CUF promove o bem-
estar pela adog¢do de praticas de alimentacdo saudaveis, elevando o seu branding na
associagdo a uma cadeia alimentar muito popular.

Relativamente ainda ao perfil da CUF, verifica-se outra estratégia bem vincada no
seu brand awareness, que € o brand activism, materializado na crescente preocupacgao
pela preservacdo do ambiente, assim como na adesao a medidas mais ecologicas nas suas

unidades. Esta alianga a movimentos verdes gera confianca e credibilidade no mercado,
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na medida em que a CUF se mostra preocupada com o futuro do planeta, ndo descurando
os cuidados de saude providenciados e toda a engenharia mecanica utilizada para os
tratamentos, tentando minimizar a pegada ecoldgica ao tornarem-se economicamente
sustentaveis. Ressalva-se que este tipo de brand activism distingue-se da Lusiadas e da
Luz, sendo a CUF a uinica a demonstrar a ado¢ao de métodos mais sustentaveis de energia.

Quanto ao perfil da Lusiadas, este denota a mesma aposta no brand activism, mas
focado na inclusdo social e equidade. Os valores de justica e promogao dos direitos das
minorias sdo os pilares que sust€ém a missdo primordial deste perfil no Instagram. Este
escalamento ¢ tanto extensivel aos seus clientes externos como aos seus colaboradores.
Este fator ¢ visivel na contratagdo de pessoas “com diferenca”, fazendo com que o Grupo
Lusiadas seja ndo so6 credivel e confiante em termos de cuidados de prestagdo de satide
como também demonstra praticar, internamente, os valores de justica social. Este CX
especifico faz com que a instituicdo demonstre valores mais amplos de igualdade e
direitos humanos, promovendo uma relagdo entre o cliente e a sua sensibilidade para estas
questdes. Tendo em conta que estes valores sociais envolvem todo o tipo de clientes, a
sua promogdo e pratica inspiram e geram credibilidade, que, por sua vez, resulta em e-
WOM positivos. Este perfil acrescenta valor diferenciado pela sua amplitude aos valores
atuais.

Outra aposta estratégica de brand awareness da Lusiadas € o seu storytelling quando
relata, através dos seus profissionais de saude clinicos, historias marcantes da sua carreira.
E desta forma que a marca pretende demonstrar o profissionalismo de exceléncia dos seus
colaboradores clinicos, gerando confianga aos leitores das publicagdes através de
narrativas individuais e auténticas. Estas narrativas sdo tuteis para o consumidor na hora
de escolher um servigo de saude.

Relativamente ao perfil da Luz Satde, este foi criado apenas em julho de 2020, e que,
provavelmente pelo facto de ser tdo recente, denota uma identidade mais generalista do
que a dos outros dois grupos, com uma clara valorizacdo da sua génese enquanto perfil
clinico. Isto é visivel nas suas varias publicagdes do Instagram que divulgam os seus
varios episodios do podcast de informagdo médica. Em termos de estratégia de brand
awareness, este aspeto nao so6 distingue este perfil claramente dos outros dois, como
também acaba por ter uma conotacdo de utilidade, dada a especificidade e quantidade de
informacgdo médica relatada no podcast. Esta aposta na informacao alia-se a aposta na
formag@o, investigacdo e desenvolvimento feita com a Universidade Catolica Portuguesa,

gerando credibilidade da marca.
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Nao obstante, este perfil, tendencialmente, ndo publica contetidos baseados
unicamente em storytelling, acabando por enfatizar a sua génese puramente clinica. Neste
sentido, ndo demonstra envolver a grande maioria da comunidade, mas apenas um nicho
mais especifico de mercado, ndo gerando um e-WOM tdo abrangente. O perfil, apesar de
tudo, gera credibilidade e confianga ao publicar contetudos alusivos a (in)formagdo maciga
e a aquisicdo de equipamento médico de acordo com as ultimas tendéncias de evolucao
clinica.

Apesar de estes trés perfis, consoante a sua missdo e identidade caracteristicos,
exteriorizarem adequadamente o que ¢ expectavel no marketing da saude, a sua cultura
organizacional ¢ a raiz determinante para uma construcdo solida de identidade de perfil
na plataforma Instagram. Cada perfil tem como objetivo gerar notabilidade, promover
ligagdes e conceber inovagdo, exponenciando assim as suas vantagens competitivas e
acima de tudo, diferenciadoras.

Através desta cultura digital, cada grupo enriquece a sua cadeia de valor, pois
promove e trata da satde, robustecendo o seu brand awareness. Esta tarefa ¢ ainda mais
complexa ndo so por se tratar de um tema tdo sensivel como o da saude, como também
pelo fator humano e este nos remeter para uma visdo mais holistica: fisica, mental e
espiritual (Mena & Aguiar, 2016).

Todavia, nos trés perfis analisados encontra-se demonstrado a preocupacdo ¢
importancia para a informacdo, embora com niveis de profundidade diferentes. Como
referido anteriormente, a salide ndo se trata de um mero produto, mas de um todo
composto por seres humanos com toda a sua complexidade holistica. O marketing digital
destes perfis, cujas estratégias aqui foram descritas, aposta na informagao e sensibilizagdo
para a prevenc¢do, ajudando, em simultaneo, a constru¢do de uma marca de satide mais
resiliente. Para cumprir este objetivo, estes perfis tentam, através das suas publicagdes,
desmistificar a linguagem médico-complexa, para que todas as pessoas que visualizem os
conteiidos publicados consigam compreender, por em pratica e influenciar a sua
comunidade e ou os que estdo proximos.

Para além disso, como comprovado, promovem posi¢des ¢éticas para o fomento de
uma responsabilidade social, demonstrando respeito pela diversidade sociocultural e pela
sustentabilidade, e fazendo com que os consumidores ndo so6 se identifiquem com a marca
dada a sua proximidade & comunidade, como também pelo seu caracter informativo. Estes
dois aspetos sdo possiveis ao tornar os clientes atores centrais, ndo passivos, na tomada

de decisdo aquando de um atendimento numa unidade de saude, pois “a pirdmide da
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fidelizagc@o do consumidor ¢ uma progressdo do movimento psicologico do comprador —

da consciéncia a lealdade” (Mena & Aguiar, 2016: 125).
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CAPITULO 4
CONCLUSAO

A investigacdo aqui apresentada propds-se a averiguar a atividade das redes sociais
enquanto ponto-chave para o desenvolvimento de brand awareness, dissecando os

componentes para a sua promogao.

A revisdo de literatura permitiu compreender estas principais tendéncias e quais as
caracteristicas e especificidades inerentes ao marketing da saude. Com base nestas
informagdes, foi possivel analisar em trés marcas de satde privada em Portugal e seus
perfis de Instagram, as estratégias de comunicagdo desenvolvidas nesta plataforma digital
e verificar como estas eram transmitidas de forma a acrescentar valor em si mesmas.

Apesar da existéncia na literatura de algumas técnicas para uma eficaz mensuragao
da aplicagdo das social media e o seu impacto direto no brand awareness, nao foi possivel
a sua utilizagdo, sendo usada apenas a observacdo interpretativa. Estas técnicas
mensuraveis quantificam e correlacionam o sucesso de um contetido numa publicagdo:
comentarios, likes, respostas, alcance, hashtags, reposts, numero de visualizagdes, entre
outras'?,

Uma outra limitacdo que emergiu ao longo desta pesquisa ¢ a parca investigacdo
existente na area de marketing da saude, talvez por lidar com questdes do foro privado,
por vezes, muito sensiveis. Apesar da existéncia e referéncia de varios artigos estrangeiros
nesta tese, a investigacdo em Portugal encontra-se ainda muito aquém e desigual
comparando com o nivel de investimento que realmente ¢ feito na saude privada.

A popularidade das publicacdes (numero de likes) em cada publicacdo € sempre
muito dubia, pois o seu sucesso ou ndo, acaba por estar sempre dependente do contexto
temporal com transformagdes sociopolitico e econdmicas, dai apenas a abordagem
interpretativa triangulada e comparada com a literatura investigada.

De igual modo, seria benéfico, por exemplo, realizar entrevistas com os responsaveis
dos respetivos departamentos de marketing de cada uma das institui¢des, aprofundando
os resultados aqui obtidos, o que, todavia, extrapolaria os objetivos e condicionantes

existentes para este trabalho.

12 https://www. blog.hubspot.com/marketing/marketing-plan-template-generator [consultado em 24.09.22]
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Por estas razdes, conclui-se que, dado o crescimento astrondomico de aplicagoes
moveis e na cada vez maior indiferenciagdo da dtica “real” com a digital, deverao realizar-
se estudos e projetos de investigagdo abrangentes, que visem mensurar ¢ quantificar os

efeitos das redes sociais no mercado da saude.

54



BIBLIOGRAFIA

Ahmed, Q.; Qazi, A.; Hussein, I.; Shahid A. (2020), Impact of Social Media Marketing
on Brand Loyalty: The Mediating Role of Brand Consciousness;

Alamsyah, D.; Indriana; Ratnapuri, C.; Aryanto, R.; Akmaliah, N. (2021), Digital
Marketing: Implementation of Digital Advertising Preference to Support Brand
Awareness;

Al-Gasawneh, J.; Al-jabali, S.; Gharaibeh, M.; Odai, E.; Nusairat, N. (2021), The impact
of social media marketing on brand equity: a systematic review. Turkish Journal of
Computer and Mathematics Education 12 (6); 4073-4088;

Ali, B.; Anwar, G. (2021), The Effect of Marketing Culture Aspects of Healthcare Care
on Marketing Creativity. International Journal of English Literature and Social
Sciences 6 (2). https://doi.org/10.22161/ijels;

Andrade, C. (2021), The Power of Stories: Luxury brand communication on social media,
[Dissertagdo de Mestrado UCP — Universidade Catdlica Portuguesa.
https://repositorio.ucp.pt/bitstream/10400.14/35400/1/202728765.pdf];

Ansari, S.; Ansari, G.; Ghori M.; Kazi A.; (2019), Impact of Brand Awareness and Social
Media Content Marketing on Consumer Purchase Decision. Journal of Public Value
and Admnistration Insights (JPVAI) 2 2); 5-10.
https://doi.org/1031580/jpvai.v2i2.896;

Ardiansyah, F.; Sarwoko, E. (2020), How social media marketing influences consumer’s
purchase decision? A mediation analysis of brand awareness. Jurnal Ilmiah
Akuntansi dan Manajemen 17 (2); 156-168.
https://doi.org/10.31106/jema.v7i2.6916;

Biiyiikdag, N. (2021), The effect of brand awareness, brand image, satisfaction, brand
loyalty and WOM on purchase intention: An empirical research on social media, bmji
9 (4): 1380-1398. https://doi.org/10.15295/bmj.v9i4.1902;

Carvalho, M. (2020), Do tradicional para o digital. A estratégia de comunica¢do da
marca Dr. Bayard no Instagram, [Dissertagdo de Mestrado ISCTE — Instituto
Universitario de Lisboa. https://repositorio.iscte-iul.pt/handle/10071/21162];

Chiang, I.; Wong, R.; Huang, C. (2019). Exploring the benefits of social media marketing
for brands and communities. International Journal of Electronic Commerce Studies
10 (2); 113-140. https://doi.org/10.7903/ijecs.1547;

Domingues, Y. (2021) Brand Activism in Social Media: The Impact of Brand Activism
content on Instagram Engagement. [Dissertacdo Mestrado UCP — Universidade
Catolica Portuguesa]. https://hdl.handle.net/10400.14/35743;

Ebrahim, R. (2020), The Role of Trust in Unerderstanding the impact of Social Media
Marketing on Brand Equity and Brand Loyalty. Journal of Relationship Marketing
19 (4); 287-308. https://doi.org/10.1080/15332667.2019;

Faustino, P. (2019) Marketing Digital na Prdatica. Bacarena: Editorial Presenga, S.A.
1*Edicao;

Gholkar, A.; Jain, A. (2018), Role of Social Media in Business Development: a study, 4
(3). 45-51. https://doi.org/2454.9169;

Hruska, J.; Maresova (2020), Use of Social Media Platforms among Adults in the United
States  —  Behaviour  on  Social  Media. Societies 10 (27).
https://doi.org/10.3390/s0c10010027;

https://josedemello.pt;

https://www statista.com/topics/1882/instagram/

55



Imelda, C.; Fenni; Roselina, D.; (2019). Digital Marketing Strategy in Promoting
Product, 4 (10). 58-66. https://doi.org/10.26661/2522-1566/2019-4/10-05;

Journal of Marketing: Special Issue (2021): Call for Manuscripts: Marketing in the Health
Care  Sector.  https:// ~ www.ama.org/call-for-manuscripts-marketing-in-the-
healthcare-sector;

Jun, S.; Yi, Jisu (2020). What malkes followers loyal? The role of influencer interactivity
in building influencer brand equity. Journal of Product & Brand Management, 29 (6).
803-814. https://doi.org/101108/JPBM-02-2019-2280;

Kotler, P.; Kartajaya, H; Setiawan, 1. (2021), Marketing 5.0 — Tecnologia para a
Humanidade, Braga: Actual Editora — Grupo Almedina;

Kurtulus, S; Cengiz, E.; (2021), Customer Experience in Healtcare: Literature Review.
Instanbul Business Research, 51 (1), 291-312.
https://doi.org/10.26650/ibr2022.51.867283;

Laurenza, E.; Quintano, M.; Schiavone, F.; Vrontis, D. (2018), The Effect of Digital
Technologies Adoption in Healthcare Industry: a case based analysis. Business
Process Management Journal, 24 (5), 1124-1144. https://doi.org/10.1108/BPMJ-04-
20170084;

Lou, C.;Yuan, S. (2019), Influencer Marketing: How Message Value and Credibility
Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive
Advertising, 19 (1), 58-73. https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501;

Luna-Mujica, M.; Villanueba, E.; Lodeiros-Zubiria, M. (2021), Micro-learning Platforms
Brand Awareness Using Social-media Marketing and Customer Brand Engagement.
International Journal of Emerging Technologies in Learning (iJET), 6 (17).
https://doi.org/10.3991/ijet.v6i17.23339;

Masadeh, R.; Al-Haddad, S.; Al-Abed, D.; Khalil, H.; Al-Momani, L.; (2021), The Impact
of Social Media Activities on Brand Equity. Information, 12, 477.
https://doi.org/10.3390/info12110477;

Mena, R.; Aguiar, P. (2016), Healthcare Marketing, Lisboa: Texto Editores. 1* edi¢do;

Mota, R. (2020), Factores antecedentes do uso de um consumidor num mercado digital.
[Dissertagdo de Mestrado ISCTE - |Instituto Universitario de Lisboa].
https://repositorio.iscte-
iul.pt/bitstream/10071/21956/1/master rui almeida mota.pdf;

Muhammedrisaevna, T.; Bakhriddinovna, A.; Rasulovna,K. (2021), Use of Digital
Technologies in Marketing.
https://papers.econferenceglobe.com/index.php/ecg/article/view/106/103 ;

Nofal, R.; Calicoiglu, C.; Aljuhmani, H; (2020), The impact of social networking sites
advertisement on consumer purchasing decision: The Mediating role of brand
awareness.  International Journal of Data and Network Science.
https://doi.org/105267/1.ijdns.2020.2.003;

Nugroho, M.; Herdinata, C.; (2021), The Influence of Instagram Purchasing Decisions
through Brand Awareness (a Study at Hive & Honey Solo). International Conference
on Entrepeneurship (ICOEN), knE Social Sciences, 474-486.
https://doi.org/1018502/kss.v515.8835;

Saura, J.; Reyes-Menendez, A.; Matos, N.; Correia, M.; Palos-Sanchez, P. (2020),
Consumer Behaviour in the Digital Age. Journal of Spatial and Organizational
Dynamics, 8 (3), 190-196;

Silva, S.; Duarte, P.; Almeida, S. (2020), How companies evaluate the ROI of social
media marketing programmes. insights from B2B and B2C. Journal of Business &
Industrial Marketing, 35 (12), 2097-2110. https://roi.org/10.1108/JBIM-06-2019-
0291;

56



Silvia, S (2019). The Importance of Social Media and Digital Marketing to Attract
Millenial’s Behaviour as a Consumer. Journal of International Business Research and
Marketing, 4 (2). https://doi.org.10.18775/jibrm.1849-8558.2015.42.3001

Ta, T. (2019), The impact of social media on customer’s brand awareness. Case study:
Hanoi Daewoo Hotel. [Bachelor Degree in International Business — JAMK
University of Applied Sciences — School of Business. Finlandia].
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/261415/Tra%20Ta%20-
%20Thesis.pdf?sequence=2&isAllowed=y;

Tafesse, W.; Wien, A. (2018) Implementing social media marketing strategically: an
empirical assessment. Journal of Marketing Management, 34: 9-10, 732-749.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2018.1482365;

Thota, S. (2018), Social Media: a conceptual modelo f the why’s, when’sand how’s of
consumer usage of social media and implications on business strategies. Academy Of
Marketing Studies Journal, 2 (3). https://doi.org/1528-2678-22-3-158;

Tran, H. (2021), The effects of social media marketing on brand awareness through
Facebook and Instagram — Case: Company X. [Bachelor Degree in International
Business — SeAMK School of Business and Culture. Finlandia].
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/50408 1/The%20effects%200f%20so
cial%20media%20marketing%200n%20brand%20awareness%20_ Huyen%20Tran.
pdf?sequence=2&isAllowed=y;

Voramontri, D.; Klieb, L. (2019), Impact of social media on consumer behavior.
International Journal of Information and Decision Sciences, 11 (3);

Wibowo, A; Chen, S.; Wiangin, U.; Ma, Y.; Ruangkanjanases, A. (2020), Customer
Behavior as an Outcome of Social Media Marketing: The Role of Social Media
Marketing Activity and Customer Experience. Sustainability 2021, 13,189.
https://dx.doi.org/10.3390/su13010189;

www. blog.hubspot.com/marketing/marketing-plan-template-generator;

www.dyapatil.edu/schools/management/wp-content/uploads/2015/05/impact-of-social-
media marketing-on-performance-of-micro-and-small-business-shilpa-
chheda.pdfequity.pdf;

www.fidelidade.pt/PT/particulares/Paginas/default.aspx;

www.lusiadas.pt/grupo-lusiadas-saude;

www.luzsaude.pt/pt/;

www.noupe.com/business-online/brand-awareness-vs-brand-equity.html;

www.un.org/sustainabledevelopment;

Yu, X.; Yuan, C. (2019), How consumer’s brand experience in social media can
improvebrand perception and customer equity. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, 3 (5), 1233-1251. https://doi.org/10.1108/APJML-01-2018-0031;

57



