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A comunicacao digital nas farmacias comunitarias do distrito

da Guarda

Resumo (PT): A comunicacao digital pode ser um elo entre as farmacias comunitarias e
0 publico, permitindo aumentar os seus conhecimentos em saude. O objetivo deste
trabalho foi a anélise da comunicacédo digital das farméacias comunitarias do distrito da
Guarda. Para isso foram analisados os perfis dos unicos oito estabelecimentos deste tipo
com presenca nas redes sociais Instagram e Facebook, em dois periodos distintos, em
dezembro de 2022 e em janeiro de 2023, em que se avaliaram contetdos transmitidos e
interacbes com o publico. Em todas as situacdes se verificou pouca atividade: poucos ou
nenhuns posts, sem agenda definida e sem calendario de conteddos. Durante a época
pré-natalicia a informacdo transmitida foi essencialmente relacionada com
dermofarmacia. Assim, denota-se que a comunicacdo em salde, por esta via, é ainda

débil, sendo pouco significativa na assimilacéo de contetdos por parte dos utentes.

Palavras-chave: Comunicacdo em Saude, Comunicacdo Digital, Farméacia, Redes

Sociais, Literacia em Saude.
Digital communication of community pharmacies in Guarda

Abstract (EN): Digital communication can be a link between community pharmacies
and the public, allowing them to increase their health knowledge. The aim of this study
was to analyze the digital communication of community pharmacies in the district of
Guarda. To this end, the profiles of eight establishments on the social networks
Instagram and Facebook were analyzed in two different periods, in December 2022 and
in January 2023, in which transmitted content and interactions with the public were
evaluated. In all situations there was little activity: few or no posts, no set agenda and
no content calendar. During the season preceding Christmas, the information
transmitted was essentially related to dermatopharmacy. Thus, it appears that health
communication in this way is still weak, with little significance in the assimilation of

content by users.

Keywords: Health Communication, Digital Communication, Pharmacy, Social media,

Health Literacy.







Introducao

A palavra comunicacao deriva do latim Communicare, que expressa a acdo de tornar
algo comum. Nesta relagdo assume-se o papel de um emissor e de um recetor,
integrando-se ainda neste processo a mensagem a ser transmitida e o cédigo através do
qual esta sera codificada e descodificada e depois enviada através de um canal de
comunicacdo,estabelecendo um feedback de recetor para emissor — uma ligacdo que
ndo se restringe a simples producdo e distribuicdo de informacdo, uma vez que terad
sempre de se considerar a forma como o recetor recebe e descodifica a mensagem, de

acordo com o feedback recebido (Santos & Cunha, 2022).

Existem varios tipos de comunicacao e cada um tem a sua especificidade, como é o caso
da comunicacdo em salde, que contribui para a prevencdo de doencas e para a
promocdo da saude, e que deve ser entendida como fundamental na melhoria da
qualidade de vida das populacdes. A comunicacao em salde € de grande relevancia para
a literacia nesta area, ja que permitird que os cidaddos compreendam determinada
informagdo e que a consigam integrar de forma a tomarem decisOes acertadas e

conscientes (Almeida, 2019).

No que concerne a tematica da Comunicacdo, também o marketing e a comunicacao
digital sdo ferramentas essenciais para uma adequada gestdo das redes sociais de uma
farmécia. A criacdo de estratégias digitais impulsiona a capacidade para aumentar a
eficiéncia na promocéo de produtos e servicos, mas também na possibilidade de atingir
0 seu publico-alvo de forma mais facil, trazendo informacdo em tempo Util aos

potenciais clientes (Dwityas, Mulyana, Hesti, Briandana & Kurniasari, 2020).

O presente trabalho pretende fazer uma abordagem da comunicagdo em salde no
contexto da farméacia comunitaria, com énfase nas estratégias de marketing, tendo como
objetivo principal a analise da comunicacdo digital das farmacias da regido da Guarda
(Portugal) em redes sociais, assim como a avaliacdo da sua presenca nestes meios

digitais.

1. Comunicacao em saude

O setor da saude é vital nas sociedades, assumindo a comunicagdo uma importancia

cada vez mais evidente. O surgimento das redes sociais na internet criou oportunidades



de promocédo paras as empresas, cujo objetivo passa também pela criacdo de novas
formas de relacionamento com seu publico, e pelo investimento em novas estratégias de
interacdo, ja que esta ndo pode ser vista apenas como um método de vendas. Estas
novas formas de comunicar procuram informar, vender produtos e/ou servicos e reter
clientes através de marketing de relacionamento, assumindo-se a comunicacgédo digital
como um ponto-chave na concretizacdo destes objetivos, aos quais ndo sao alheios os
estabelecimentos de prestacdo de cuidados de salde, nomeadamente, as farmécias

comunitarias (Brandéo, 2011).

Quando mencionamos Comunicacdo em Saude, referimo-nos ao estudo e a utilizagéo de
estratégias de comunicagdo para informar e para influenciar as decisfes dos individuos e
das comunidades no sentido de promocédo da sua saude. De facto, ha vérios tipos de
mensagens incluidos dentro deste contexto, tais como promocdo da saude, prevencédo da
doenca, recomendacfes para habitos saudaveis, informacdo sobre os riscos que uma
vida pouco saudavel pode causar, assim como informacdo sobre diversas doencas
(Texeira, 2011).

E também de grande importancia a existéncia de uma boa comunicagio entre os
profissionais de salde e os utentes, uma vez que a transmissdo de informacao relevante
ficara facilitada, contribuindo para influenciar positivamente as decisbes e a
compreensdo dos utentes relativamente ao seu estado de sadde. Outro dos aspetos que
podem sair melhorados, e que estdo diretamente relacionados com o setor farmacéutico,
¢ a adesdo a terapéutica, um processo que engloba varios comportamentos relacionados
com a saude, e que vai além da toma de medicamentos prescritos. Segundo a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), “a adesdo terapéutica ¢ o grau ou extensdo do
comportamento da pessoa em relacdo a toma da medicacdo”, o que na pratica define
uma atitude ativa do doente no que diz respeito ao envolvimento na melhoria da sua

situacdo de saude (Carmaneiro, 2021).

Concomitantemente, na prestagdo de cuidados de saude em farmécia, é igualmente
importante priorizar a qualidade das interagdes entre os profissionais e 0s utentes.
Nestes locais € fundamental encontrar formas de criar um relacionamento duradouro
com guem procura assisténcia, tais como comunicar de uma forma clara e conveniente,
oferecer alternativas sobre um determinado produto e, mesmo através de rede sociais,

manter um relacionamento presente e disponivel para esclarecer eventuais duvidas que



possam surgir em relacdo a toma de medicamentos ou outros produtos disponibilizados
(Ribeiro, 2017).

O relatorio global sobre farmécia comunitaria de 2021 realcou o papel destes
estabelecimentos na prestacdo de cuidados de saude na comunidade, enaltecendo a sua
importancia enquanto pontos de acesso a cuidados de salde primarios durante a
pandemia de covid-19, mas reforcou também a ideia de incorporacdo de tecnologia
digital como forma de aprimoramento dos seus servicos (International Pharmaceutical
Federation, 2021).

1.1. Comunicacao e marketing digital

A forma de comunicar tem sofrido evolugdes ao longo dos tempos, encontrando-se, na
atualidade, muito ligada ao espaco digital, justificando-se esta ligagdo com o avanco
tecnoldgico, que proporciona uma maior aproximagdo entre os individuos a distancia.
Os cidadédos estdo cada vez mais conectados ao mundo virtual através de maultiplas

plataformas online, assim como das redes sociais.

Este contexto vem ajudar também ao desenvolvimento do marketing para os negocios
na internet, uma vez que, ao contrario do que seria expectavel, esta atividade nao
envolve exclusivamente publicidade e propaganda (Branddo, 2011). A internet tem
vindo a ganhar cada vez mais espago nas atividades diarias e laborais, tornando-se um
canal de comunicacdo essencial para um publico cada vez maior. Para as empresas
representa também uma oportunidade de estreitar os lacos das suas marcas com 0S

consumidores (Brandao, 2011).

A comunicacdo digital esta diretamente ligada a internet e as redes sociais digitais e
aborda um novo conceito de comunicacdo baseado na interagdo, sendo uma conjugagéo
entre meios tradicionais e plataformas digitais. Podemos dizer que é uma nova forma de
inovar, de vender os servicos de uma empresa aos seus clientes e de os informar sobre

estes (Mateus, Dominguez & Béez, 2020).

Os principais objetivos da comunicacdo digital visam promover o aumento do
reconhecimento de uma marca/empresa e estimular novas formas de cativar o interesse
por parte dos consumidores. Além disso, o centro da aten¢do de uma empresa devera ser
sempre o cliente e, por conseguinte, a comunicagdo digital tem de garantir a existéncia
de um processo de comunicacdo integrado, mensuravel e direcionado a cativacdo e

manutencdo de clientes (Mateus et al., 2020)



De acordo com Namura e Souza (2004), quando citam Philip Kotler, o marketing € a
andlise, o planeamento, a implantacdo e o controlo de programas e projetos, formulados
com o objetivo explicito de propiciar trocas voluntérias de valores com o mercado-alvo,
de modo a atingir objetivos operacionais concretos, sendo uma atividade em constante

evolucéo.

Atualmente o marketing é, de forma indiscutivel, um auxiliar muito importante para as
empresas no que se refere a construcdo de um bom relacionamento com os clientes, mas
também com os seus funcionarios. Este relacionamento € essencial para o
desenvolvimento de uma lideranca de mercado, para uma répida aceitacdo de novos
produtos e servigos e para a fidelidade do consumidor (Ribeiro, 2017). Nesta perspetiva

podemos abordar com especial relevancia o marketing de relacionamento.

Atualmente existe uma grande concorréncia entre as empresas, sendo que uma forma de
garantir a fidelizacdo dos clientes é criar com eles uma relacdo sélida que vai para além
das vendas de um produto/servigo. Passa também por criar tendéncias com as quais 0s
consumidores se identificam e desenvolver produtos que vdo ao encontro dos seus
desejos e necessidades. Nesse contexto, 0 marketing de relacionamento é fundamental
para cativar potenciais clientes e aumentar a fidelizacdo dos atuais, com o objetivo de
construir e manter lacos projetados a longo prazo. O marketing de relagcdes publicas
também se entrelaca com o anterior; todavia, ocorre quando é necessario que a empresa
crie estratégias de manutencdo positivas para o relacionamento dentro da empresa e com
novos clientes. A base é o fortalecimento da imagem da empresa através da criacdo de
estratégias direcionadas aos seus diferentes publicos de forma a garantir a sua

aproximacdo (Ribeiro, 2017).

No que diz respeito ao marketing digital, os seus principais objetivos sdo o0 aumento do
reconhecimento da marca, a criacdo de interesse por parte do consumidor e o
fornecimento de informacdes, ou seja, a criagdo de um relacionamento com os clientes.
O aparecimento da internet e a evolucdo tecnologica proporcionaram condigdes para a

expansao de negdcios fora do espago fisico, nomeadamente nas redes sociais.

No que se refere a literacia em saude, a utilizacdo dos meios digitais na gestdo da
comunicacdo é de crescente importancia, pois pode contribuir para melhorar de forma
significativa a qualidade de vida das populacbes (Mateus & Silva, 2023).

Relativamente as farmacias em particular, a utilizacdo da comunicagdo digital podera



ser um importante aliado na notoriedade da sua marca, contribuindo para que o publico
a identifique mais facilmente como especialista das areas onde atua, nomeadamente, na

area do medicamento e da promoc&o da salde.

1.2. Redes sociais na atualidade

As redes sociais permitem uma forma eletrénica de comunicacdo em que os utilizadores
criam paginas/perfis online para partilharem informacGes e ideias, e trocarem
mensagens pessoais, entre outras formas de comunicacdo. Além disso, sdo um meio de
possibilidades, estabelecido a partir dos elementos virtuais e das relacbes entre 0s
utilizadores, e compreendem ainda as relagOes entre pessoas que partilham interesses
comuns, sejam religiosos ou politicos, sejam lacos afetivos ou familiares (Kanwar &
Taprial, 2012).

As redes sociais sdo ainda bastantes Uteis na disseminacdo de conteddos, tanto
publicitarios como para efeitos de entretenimento, sendo que o objetivo é reunir pessoas
gue, uma vez inscritas, possam expor seu perfil, para além de poderem interagir com
outros membros, criando listas de amigos e comunidades. As empresas também
aproveitam para divulgar os seus servi¢os e criar um bom relacionamento com seu
publico, utilizando as redes sociais como uma ferramenta de estratégia para expansédo do
seu negdcio (Ribeiro, 2017). Em Portugal, a maioria das farméacias comunitarias tem
contas publicas em redes sociais, sendo o Facebook a plataforma mais utilizada, seguida
do Instagram (Viegas, 2022).

Facebook

Esta rede social foi criada em 2004, na Universidade de Harvard, nos Estados Unidos da
América (EUA), sendo proveniente de outros sites de redes sociais criados por Mark
Elliot Zuckerberg e contando atualmente com cerca de trés mil milhdes de utilizadores.
O termo Facebook é composto por “Face”, que em portugués significa “cara”, e por
“Book™, que significa livro. O Facebook ¢ uma rede social que ajuda as pessoas a
comunicarem de forma mais efetiva com os amigos, familiares e colegas de trabalho,
sendo considerado um meio de comunicagdo e entretenimento cujo objetivo € criar uma
experiéncia positiva para os seus utilizadores. Apesar de inicialmente ser considerada
apenas uma plataforma onde os utilizadores podiam partilhar as suas vivéncias e trocar
mensagens, de forma célere se transformou, e atualmente é igualmente possivel a

criacdo de uma pagina empresarial. Esta oportunidade é um meio fulcral para as



marcas/empresas incrementarem a sua notoriedade a um custo reduzido, o que
possibilitard 0 aumento do nimero de clientes e a abertura de espaco a uma estratégia
comunicacional inovadora, om divulgacdo de produtos e, a0 mesmo tempo, captacdo de

novos clientes (Ribeiro, 2021).

1.2.1. Instagram

O Instagram € propriedade do Facebook e possui cerca de 700 milhGes de seguidores.
Esta rede social ¢ uma maneira divertida de compartilhar fotos com os amigos e
familiares (Veissi, 2017). Surgiu em outubro de 2010 pelas maos de Kevin Systrom e
Mike Krieger, tendo como intuito a partilha de videos e fotos entre utilizadores, e, tal
como o Facebook, inclui informacGes selecionadas ou produzidas pelos autores do
perfil, que subscrevem as publicacdes, criando-se assim uma rede de amizade com

outros seguidores (Ramos & Martins, 2018).

Esta estratégia tem-se mostrado também vantajosa para as empresas, ja que esta rede
social pode ser vista como uma ferramenta de impulso, de produtos e negdcios que
estdo no inicio, por permitir aos pequenos empreendedores um aumento de clientes de
forma simples e pratica. Uma forma de as empresas interagirem com o publico dentro
desta plataforma é através da utilizacdo dos simbolos # (hashtag) e @ (arroba). O
primeiro € utilizado seguido de uma palavra ou frase para identificar uma determinada
publicacdo, enquanto o segundo é empregue para identificar ou marcar utilizadores
(Barros, 2017).

1.2.2. TikTok

O TikTok é uma aplicagdo que tem como funcdo a partilha de videos curtos e criativos
de mdsicas e dancas, que foi criado pela startup chinesa ByteDance, em setembro de
2016, e que possui cerca de 800 milhdes de utilizadores. Esta aplicagdo permite que os
utilizadores criem, publiqguem e compartilhnem videos de até 60 segundos (Monteiro,
2020).

Esta aplicagdo é gratuita e atrai essencialmente um puablico mais jovem, podendo este

escolher os contetdos a visualizar e a compartilhar com os seus seguidores.

1.2.3. YouTube

Com mais de um dois mil milhdes de utilizadores, o YouTube foi fundado por Chad

Hurley, Steve Chen e Jawed Karim e lancado oficialmente em junho de 2005. Esta



aplicacdo permite a criacdo e partilha de videos de diversos géneros, desde musica,
filmes, desportos, etc., tanto entre utilizadores “individuais”, como também entre

empresas e potenciais clientes (Balakrishnan & Griffiths, 2017).

2. Caracterizacdo sociodemografica do distrito da Guarda

O presente estudo desenvolve-se no distrito da Guarda, pelo que se torna essencial fazer
a breve caracterizacdo desta regido portuguesa. O distrito da Guarda situa-se na zona
Centro e na Beira Interior Norte, sendo a cidade com 0 mesmo nome a mais alta de
Portugal Continental. A Guarda engloba 14 municipios, nomeadamente, Aguiar da
Beira, Almeida, Celorico da Beira, Figueira de Castelo Rodrigo, Fornos de Algodres,
Gouveia, Guarda, Manteigas, Méda, Pinhel, Sabugal, Seia, Trancoso e Vila Nova de
Foz Coa (“Distrito da Guarda”, 2022).

O distrito possui cerca de 143 000 habitantes (143019 em 20221), dos quais, de acordo
com o0s Censos 2021, 4156 eram jovens entre 0s 15 e 0s 24 anos, e 21 341 se incluiam
na faixa etaria entre os 25 e 0s 64 anos. A populacdo idosa (mais de 65 anos) era de 10
134 individuos (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

O Instituto Politécnico da Guarda é o unico estabelecimento de ensino superior nesta
regido, com polos na cidade da Guarda e de Seia, contando com cerca de 3000 alunos
matriculados nos diversos cursos disponibilizados, 0 que permite um aumento dos
jovens na regido, assim como 0 uso de servicos, nomeadamente farmécias, por um
maior nimero de utilizadores. Aliés, se analisarmos a oferta destes estabelecimentos de
salde contabilizamos 61 farmacias, distribuidas pelos varios municipios, sendo que a
maior concentracdo destas se encontra na Guarda (12) e em Seia (10), onde também se
situam o0s polos desta universidade. Esta maior concentracdo de populagdo jovem
poderd ser um incentivo & adaptacdo da linguagem, nomeadamente da digital, pelos

estabelecimentos de saude no geral e das farmacias em particular.

3. Objetivos

Apos verificar os principais conceitos para a realizacdo deste estudo é fundamental a

definicdo de objetivos. Como objetivo geral pretende-se analisar e avaliar a presenca



das farmacias comunitarias do distrito da Guarda em redes sociais, assim como da

comunicacdo digital que é realizada.

Seguidamente, apresentam-se como objetivos especificos desta pesquisa: identificar as
redes socais mais utilizadas, analisar como as farmacias adaptaram as estratégias da
comunicacgéo ao registo online e analisar quais as mensagens que séo transmitidas pelas
farmacias na sua comunicacdo através de redes sociais, nomeadamente se se centram
em informacbes sobre produtos, conselhos de salde, promocgbes ou informacdes
relativas ao funcionamento e a dindmica da farmécia. E também nosso proposito
analisar de que forma o publico interage com as farmacias através das redes sociais,
comparar o comportamento dos seguidores nas redes sociais mais utilizadas através da
contagem e andlise do nimero de interacdes, comentarios e partilhas, e ainda analisar a
viabilidade da utilizacdo de estratégias de comunicacdo digital em farmacias

comunitérias.

Para uma correta compreensédo do objeto de analise formularam-se as seguintes questfes

de investigagéo:

e Quantas farmacias existem no distrito da Guarda que utilizam redes sociais?

e Quiais as redes sociais em gue essas farmacias estdo presentes?

e Qual é a mensagem que transmitem nas suas publicacdes? Esse contetdo € igual
nas diferentes redes sociais?

e Qual é o niumero de seguidores de cada farmacia nas respetivas redes sociais?

e Existe regularidade no numero e tipo de publicacbes?

e As publicacGes sdo adequadas ao publico-alvo?

e Existe interacdo entre o publico e as farmacias no que toca a comunicacao
digital?

4. Metodologia

No presente trabalho foi utilizada uma metodologia qualitativa através da analise do
conteudo expresso sob a forma de texto e imagens, e ainda através da analise dos temas
presentes nas mensagens, permitindo identificar informacdes recorrentes no conjunto de
dados, e assim permitir o seu agrupamento. Recorreu-se ainda a analise quantitativa,

através de analise estatistica simples, nomeadamente o calculo de médias.
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Inicialmente, comegou-se por pesquisar o0 numero de farmécias comunitarias do distrito
da Guarda, tendo depois sido feita uma selecdo dos estabelecimentos a analisar, de
acordo com a sua presenca online. Das 61 farmécias existentes, apenas oito estavam
presentes no Facebook e no Instagram, considerando-se a partir daqui a amostra em
analise para compreender o impacto da sua comunicacéo junto do publico. As farméacias
foram depois codificadas de forma a manter a confidencialidade do estudo, ndo sendo
esse fator impeditivo ou limitador da pesquisa efetuada. A partir deste momento seréo
indicados apenas os codigos de cada uma, ndo correspondendo a parametrizacdo a

nenhuma organizacao especifica.

Os dados referentes as publicac@es (posts) foram recolhidos em dois periodos distintos,
para posterior analise de contetidos. Assim, o primeiro periodo de recolha aconteceu
entre 1 e 15 de dezembro de 2022 e o segundo entre 1 e 15 de janeiro de 2023 nestas
duas redes sociais. A escolha destas datas em especifico baseou-se no objetivo de
comparar um periodo de grande atividade comercial (Natal) e o periodo imediatamente
posterior, permitindo aferir de forma mais incisiva eventuais alteracfes na estratégia de
comunicacdo digital das farmacias. Foi feita uma analise de conteudos das redes sociais
das farmacias, através da categorizacdo destes em “informagdo”, ‘“‘cosmética”,
“natalicio” e “satde”, no sentido de facilitar o agrupamento dos posts colocados, mas
também de identificar mais facilmente o tipo de informacédo que é privilegiada. Ainda
neste ponto foi contabilizado o ndmero de interacdes conseguidas, sob a forma de

“gostos”, comentarios e partilhas.

E ainda de realcar que todos os dados analisados estavam disponiveis nos sites e nas

redes sociais das farmacias em analise, a data da realizacéo desta investigacao.

5. Resultados

Para uma melhor compreensdo e analise, os dados obtidos foram organizados nas
Tabelas 1 e 2.

Tabela 1
Analise da comunicacéo das Farmacias na rede social Instagram durante os periodos
em analise
Interagdes
Farmécia N.° Contetdos Fotos Ideias
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Seguidores novos Apelativas Comentario Emoji ¥ Partilha®®  Transmitidas

FARM_1 354 0 - - -
FARM_2 226 0 - - -
FARM_3 717 0 - -

1 2
FARM 4 225 312 Sim ) 11 /42 ) Cosmeética
FARM 5 717 10'/ 92 Sim - 781 /252 1 Cosmética/

Natalicio

FARM_6 338 i 3

0 -
FARM_7 178 0 B ; -
FARM_8 367 0 - i

Notas: 1. Refere-se ao periodo 1 a 15 de dezembro de 2022; 2. Refere-se ao periodo 1 a 15 de janeiro de 2023.

Tabela 2

Analise da comunicacdo das Farmacias na rede social Facebook durante os periodos
em analise

Interagdes
Farmécia N.° Contetdos Fotos Ideias
Seguidores novos Apelativas Comentario Emoji ™ Partilha?  Transmitidas

FARM 1 1,1 mil oo
FARM 2 1,4 mil e ——
FARM_3 3,1 mil 0 - e e e

. 21122 ' ”
FARM 4 1,8 mil Sim 22 Cosmetica

. 1) a2 . - 12 Cosmeética/
FARM_5 3,5 mil 949 Sim e 42725 6" /5 Natalicio
FARM_6 611 o Tt T

FARM_7 836 o Tt e

FARM 8 1,5 mil o T i

Notas: 1. Refere-se ao periodo de 1 a 15 de dezembro de 2022; 2. Refere-se ao periodo de 1 a 15 de janeiro de 2023.
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A farmacia com um maior numero de seguidores no Facebook é a FARM_5, com 3,5
mil seguidores, e a que tem menor nimero ¢ a FARM_6, com 661 seguidores. No
Instagram o primeiro lugar € ocupado pelas FARM_3 e FARM_5, sendo a FARM_1 a
que acolhe um menor numero (178). A rede social que tinha mais seguidores era o

Facebook, talvez por ser a mais antiga e abranger publicos de varias idades.

Para este estudo foram considerados dois periodos de andlise, um antes do Natal e outro
posterior a esta altura, para averiguar se, por um lado, existiam diferencas no que se
refere ao conteudo disponibilizado e, por outro, para analisar a consisténcia da

publicacdo de informacao.

A primeira situacdo que deve ser referida é a escassez de conteidos divulgados, que se
verificou para ambas as redes sociais, e para todas as farmacias, tal como se pode
observar nas Tabelas 1 e 2. Mesmo as farméacias com um maior nimero de posts nao
atingiram sequer uma divulgacdo diaria, o que demonstra o débil aproveitamento das
potencialidades destas formas de contacto. Esta escassez € também visivel nas
interagBes do publico, que sdo praticamente inexistentes. As interacdes mais registadas
consistiam nos emojis “gosto/adoro” e “risos”, incluindo ainda algumas partilhas. A
farmacia com publicaces onde se registaram mais intera¢fes por parte dos clientes foi
a FARM_5, com um total de 120 emojis: 42 na rede social Facebook e 78 na rede social

Instagram e ainda 6 partilhas registadas apenas no Facebook.

6. Discussao

A observacdo das publicacdes nas redes sociais permitiu constatar que durante ambos os
periodos as informacgdes divulgadas diziam respeito a divulgacdo de produtos
(essencialmente cosméticos) com o intuito de incentivar a sua compra. No periodo pre-
-natalicio existiram também mensagens com votos de boas festas, notando-se ainda que
as publicacdes feitas no Facebook também eram feitas no Instagram, de forma a
interagir com os seguidores de ambas as redes, sem existir, no entanto, adaptacdo de
conteddos. A disponibilizacdo de informacéo tem que ver com a forma de criar uma
imagem positiva da marca e, como consequéncia, de atrair, envolver e reter a audiéncia
desejada, permitindo o desenvolvimento de relacionamentos a longo prazo (Van
Egmond, 2017). Foi também observada a forma como as imagens eram colocadas, ou

seja, se eram ou ndo apelativas e porqué. Os critérios aqui utilizados foram as cores
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usadas e o tipo de imagens, assim como se as informacdes transmitidas estavam de
acordo com o texto. As farméacias que foram identificadas como aquelas que partilharam
contetdos mais apelativos foram a FARM_4 e FARM_5, onde as cores predominantes

eram o vermelho e o verde, adequados ao periodo pré-natalicio.

Um dos principios mais relevantes do marketing nestas plataformas é, precisamente, a
utilizacdo da cor nas publicacGes, sendo que muitas vezes a propria marca tem
determinadas cores associadas, que ajudam na diferenciacdo da empresa. Assim, €
importante a escolha de cores apropriadas e que sejam aceites pelo publico, assim como
a avaliacdo do seu simbolismo e significado (Zylberglejd, 2017; Paiva, 2013). Nas
publicacdes analisadas os padr@es utilizados incluiam cores mais neutras, para destacar
as informacgdes que queriam transmitir, de forma clara e concisa. As farmacias
utilizaram cores mais claras, como o branco, que foi muito usado como base para as
comunicagles importantes a transmitir, bem como o vermelho, adequado a época
natalicia. E também importante dizer que todos os contetdos publicados na primeira
quinzena de dezembro tinham imagens do Pai Natal ao lado da informacdo que

pretendiam transmitir.

A par da colocacdo de posts pelas farmdcias verificou-se também a existéncia de
(poucas) interacdes do publico, nomeadamente através de “gostos” e comentarios em
algumas publicacbes, constatando-se que a maioria das intervencdes dos seguidores
surgiu sob a forma de emojis, e ndo sob a forma de comentérios. Este facto contrasta
com a potencialidade desta ferramenta evidenciada por Brito (2022), quando refere que
as empresas podem alavancar as suas marcas com o0 recurso a publicidade digital de

produtos nas redes sociais.

Durante os dias em analise ndo houve muitas publicacGes por parte das farmécias, sendo
gue as que mantiveram alguma atividade foram a FARM_4 e FARM_ 5, com
informacdes que apelavam a compra de produtos, mas também se dedicaram a
transmisséo de informacg6es sobre a propria farmacia, como por exemplo, a indicacdo
dos dias de servico. Ambos os contetdos foram publicados nas duas redes sociais huma

tentativa de os fazer chegar a todos os tipos de publico-alvo.

O uso das redes sociais €, por isso, débil. Ficam descartadas por estas farmécias

potencialidades como o aumento da interagdo com os clientes, a influéncia sobre o seu
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poder de compra, com um baixo custo, a diferenciacdo positiva no que toca a

concorréncia e a divulgacao da sua marca (Sampaio & Tavares, 2017).

Na segunda fase de andlise (primeira quinzena de janeiro), o numero de seguidores
manteve-se inalterado, sendo que o que se notou foi uma diminui¢do na publicacdo de
contetdos. A FARM _5 foi a Ginica que manteve uma certa regularidade nas publicaces,
tendo dias com mais do que uma partilha, com contetidos como a divulgacdo da venda
de produtos cosméticos, e 0 convite aos clientes para visitarem a farmécia. Este cuidado
nas publicacdes ndo aconteceu, no entanto, todos os dias, tendo existido alguns em que

ndo foi publicado qualquer conteudo.

Notou-se ainda a auséncia de publicacdes regulares nas outras farmacias, sendo que
algumas delas ndo publicavam nada havia mais de um ano. A interacdo continuou a ser
através de emojis e partilhas, tendo existido uma diminuicdo da interagdo de ambas as
partes, ou seja, contabilizaram-se menos interacdes do que no més de dezembro e nao

houve nenhum comentario por parte do publico.

Em comparagdo com o més de dezembro houve uma diminuicdo na partilha de
publicacbes, bem como na interacdo farmacia-publico e publico-farmacia, sendo que
poucos posts se dedicaram a divulgacdo de produtos cosméticos. O objetivo das
publicacBes é chamar a atencdo dos clientes e apelar a compra, e, talvez porque a
maioria das publicacbes foi feita durante a época natalicia, houve mais interacGes por
parte dos clientes do que na andlise realizada no més de janeiro. Contudo, as interacfes
registadas sdo muitos baixas, tendo em consideracdo o niumero de seguidores que cada
farmécia possui, existindo apenas seis partilhas na pagina da FARM_5, que tem cerca
de 3,5 mil seguidores no Facebook. Percebe-se assim que as partilhas séo dissonantes
com o numero de seguidores que a farméacia possui, observando-se a necessidade de
uma aposta clara na produgdo mais regular de conteidos que captem a atengdo desses

mesmos seguidores.

Em 2015, de acordo com Benetolli, Chen e Aslani (2015), o uso de redes socias na
pratica profissional das farmécias ainda estava em desenvolvimento. Quase dez anos
depois, a mesma situacdo continua a verificar-se, pois esta pesquisa corrobora a falta de
aposta neste tipo de estratégia digital nas farméacias analisadas, sendo notoria a auséncia
de uma agenda de conteudos que chame a atencdo dos seus seguidores e traga 0 seu

publico para um maior contacto com estes estabelecimentos.
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Esta justificacdo, em particular nesta zona interior de Portugal, marcada por uma
populagdo maioritariamente envelhecida, pode residir no facto de existir ainda uma
grande parte da populacdo (mais idosos) que pode ndo ter redes sociais e prefere ir até a
farmacia mais proxima para comprar algum medicamento/produto ou questionar sobre

este.

A comunicacdo ¢ um elo muito importante entre a farméacia e o seu publico porque é
através dela que a farmécia partilha informagdes que possam contribuir para a
prevencdo de doencas e a promoc¢do da saude de forma a garantir o bem-estar da
populacdo (Viegas& Espirito Santo, 2022). A criacdo de paginas nas redes sociais vem
complementar este propdésito, para que seja possivel atingir um puablico maior,
contribuindo para o aumento da literacia em saude, mas também proporcionando um

espaco de partilha de contetdos de carater mais comercial.

A utilizacdo de marketing digital pelas farméacias pode ser uma estratégia Util para a
divulgacdo de conteudos, ajudando no posicionamento de marcas e na analise das
interacbes com o publico-alvo. Outra das vantagens é que este tipo de marketing é
facilmente realizado através das redes sociais, sem ser necessario um investimento
muito elevado. Isso oferece as farmacias a oportunidade de, além de estarem
fisicamente presentes para 0s seus clientes, conseguirem também implementar
estratégias online que aumentam a sua visibilidade, fortalecendo assim a sua identidade

e 0 seu posicionamento no mercado (Faria & Pinto, 2022).

N&do obstante, a caréncia de trabalhos nesta area dificulta a propria discussdo de
resultados, mas ressalta, a0 mesmo tempo, a importancia de estudos que analisem a
comunicacdo digital de estabelecimentos de salde, nomeadamente das farmécias, para
gue possam ser criadas estratégias mais concertadas no campo digital. Neste trabalho
verificou-se que a maioria das publicacbes se relacionava com produtos de

dermofarmacia e cosmética, o que podera ser uma estratégia eficaz para atrair clientes.

De acordo com a andlise de Mesquita, Rudo e Andrade (2020) sobre comunicagdo e
construcdo de relacionamentos nas redes sociais, durante a pandemia de COVID-19, as
interacdes desenvolvidas a partir de publicacbes no Instagram foram baixas e
essencialmente a base de “gostos”, sendo igualmente baixa a média de comentarios.
Este estudo estd em linha com a nossa pesquisa, uma vez que em varias farméacias ndo

existiu sequer interacdo com o publico, nem deste para com a farmécia, e quando
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ocorreu foi mais sob a forma de “gostos” e de partilhas das publicacdes de que mais
gostaram, mas sempre num namero muito inferior ao de seguidores nas redes sociais

analisadas.

E também importante dizer que o nimero de seguidores se manteve inalterado durante

os periodos analisados.

Verificou-se também que ainda sdo poucas as farmacias do distrito da Guarda que
possuem perfis/paginas nas redes selecionadas para o estudo, sendo que h& 61 farmacias
distribuidas por todos 0s municipios, mas apenas oito estdo presentes no Facebook e no
Instagram. De acordo com o trabalho de Viegas e Espirito Santo (2022) sobre as redes
sociais ao servi¢co da farmacia comunitaria, a maioria destes estabelecimentos utiliza o
Facebook, seguido do Instagram, o que se verifica também com as farméacias do distrito

em analise.

No enguadramento temporal analisado, para ambas as redes sociais, a maioria das
mensagens transmitidas relacionou-se com cosmeéticos, sendo igual no Facebook e no
Instagram, sentindo-se falta de uma maior diversidade e quantidade de conteddos. O
mesmo se aplica a regularidade com que os contetdos eram divulgados, ja que
aparentemente ndo havia nenhuma projecdo de quando existiriam novas publicacdes,
porque num dia podiam surgir cerca de dois a trés contetdos e nos seguintes ndo existir
nenhum. Esta realidade permite aferir a inexisténcia de um planeamento estruturado de
marketing digital que garantiria uma melhor organizacéo e diversidade de conteudos.
Viegas e Espirito Santo (2022) encontraram informac6es semelhantes nas 342 farmécias
que analisaram, concluindo que o teor das publicacdes nas redes sociais era semelhante
no Facebook e no Instagram, havendo uma maior divulgacéo de contetdos relacionados

com produtos de dermofarmécia e cosmética.

De acordo com um estudo realizado em 2019 sobre a evolucdo da presenca das
farmacias portuguesas nas redes sociais, verificou-se que, apesar de estas possuirem
paginas nestas plataformas e algumas até possibilitarem a venda online, ainda nao
focam o seu negdcio nesta via. O valor estimado de vendas por esta via variou entre 0%
e 5% do total de vendas das farmacias, o que indica a necessidade de um maior
investimento na producdo de contetdos e de concentracdo no marketing digital

(Machado, 2019). Apesar de n&o ter sido analisado o valor de vendas decorrentes da
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estratégia de marketing digital, foi também notdria a auséncia de estratégias claras nesta

matéria.

As interacdes registadas entre a farmacia e o publico sdo bastante baixas, devido a
algumas falhas no contexto do marketing, nomeadamente a falta de publica¢6es diarias
e de diversidade de informag0es. Por ndo entregarem um pouco mais nas redes sociais,
fica dificultada a interacdo por parte dos seus clientes/potenciais clientes. Esta situacéo
ndo se apresenta muito vantajosa, ja que as redes sociais podem fornecer informacoes
sobre salde e promover a educacdo nesta matéria, incluindo a disseminacdo de
campanhas importantes para a prevencao de doencas e para a promocao da satude. Uma
vez que existem situacdes em que a comunicagado que se apresenta na internet é pouco
confiavel, a atuacdo das farmécias neste campo pode ser um fator-chave na garantia da

veracidade e precisdo dos conteudos que sdo transmitidos.

Conclusao

A comunicacdo em saude tem caracteristicas proprias e abrange estratégias utilizadas
para informar e influenciar os utentes nas decisdes e acdes que possam contribuir para
uma vida mais saudavel. E fundamental para a promogéo da sadide, aumento da literacia,
e prevencdo da doenca, tendo as farméacias comunitarias um papel essencial neste
propdsito. Para além da comunicacdo presencial, atualmente ndo podem descurar-se
outros meios, como é o caso da comunicacao digital, realizada essencialmente atraves

das redes sociais.

A par desta comunicacdo, o marketing digital contribui para uma farméacia mais ativa
atraindo mais clientes, tendo como principais objetivos 0 aumento do reconhecimento
de uma marca, a criacdo de interesse por parte do consumidor e o fornecimento de

informacoes.

O objetivo principal deste trabalho foi analisar a comunicagdo e marketing digital das
farmacias do distrito da Guarda, em dois periodos distintos. Das 61 farmacias
existentes, apenas oito possuem perfil em redes sociais, nomeadamente no Facebook e
no Instagram, e em todas se verificou pouca interacdo com o publico: poucos ou
nenhuns posts, sem agenda definida e sem calendario de conteddos. Durante a época
pré-natalicia as interacdes foram ligeiramente superiores as do inicio de 2023. Nao
existiu também diferenciacdo de contetdos entre as redes sociais, apesar de o publico
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presente ser diferente, o que mostra que ha falta de estratégias de comunicacdo, sendo

que as mensagens transmitidas eram essencialmente sobre produtos de dermofarmécia.

As farmécias comunitarias do distrito da Guarda ainda ndo beneficiam de todas as
potencialidades da utilizacdo de redes sociais enquanto ferramenta de trabalho, até
porque, das oito que possuem um perfil nestas plataformas, e apenas no Facebook e no
Instagram sdo considerados. Ademais, percebeu-se que apenas duas destas farmacias

geram algum movimento nos seus perfis, mas de forma ainda muito discreta.

O uso das redes sociais por parte das farmécias ainda se encontra em desenvolvimento,
porque atraves das suas publicacdes se percebe a auséncia de contetudos voltados para a
partilha de informacdes que possam contribuir para a prevencdo de doencas e para a
promo¢do da saude, ndo se perspetivando ainda uma contribuicdo efetiva para o

aumento da literacia em saude.

A farmécia ainda falta algum aprofundamento sobre o uso de estratégias nas redes
sociais, mas acreditamos que faz sentido a aposta na comunicagdo digital porque
estamos numa era em que a presenca online e a busca por informacao € indissociavel do
ser humano. Mais formacdo nesta area e dedicacdo a esta matéria por parte das
farmacias comunitarias pode levar a uma maior proximidade com o publico aumentar a
sua fidelizacdo. Esse facto ndo s6 beneficiaria as farmécias, através de uma maior
interacdo com o seu publico-alvo, e aumento desse mesmo publico, mas também
contribuiria de forma mais efetiva para o crescimento da literacia em salde,
aproveitando ndo s6 a importancia que a populacao atribui as farmacias, mas também a
possibilidade de acesso a informacdes crediveis com impacto significativo na promocao
da saude e na prevencdo de doengas.

A utilizagdo de marketing digital pelas farméacias pode ser uma alavanca util para a
divulgacdo de contetdos, ajudando no posicionamento de marcas e na andlise das

interaces com o publico-alvo.

Outra evidéncia assinalavel é que a maioria das publicacfes feitas estava relacionada
com produtos de dermofarmacia e cosmetica, o que poderd ser uma estratégia eficaz
para atrair clientes, mas a quantidade € parca. Essa escassez de conteudo podera néo ser
a melhor estratégia para captar a atencdo do seu pubico-alvo e o impactar positivamente,
mas também parece que podera apresentar deficiéncias no que diz respeito ao aumento

de vendas por esta via e a conscientizacdo da populacdo no que se refere a sua saude.
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Fica também em aberto a importancia de dotar os profissionais de farmacia de mais
conhecimentos sobre marketing e comunicacéo digital, e de como os tornar aliados para
a venda de produtos e promotores de salde além dos balcBes das farmécias. Por isso,
considera-se de grande relevancia a inclusdo de materias desta natureza nos planos de

estudos de cursos ligados a saude, particularmente a Farmacia.

A presente pesquisa exploratdria retne algumas limitacdes que devem ser levadas em
consideracdo em futuras investigacdes. Desde logo o reduzido nimero de farmécias em
estudo, j& que, das 61 farmécias existentes, apenas oito mantinham critérios para uma
anélise mais profunda, traduzidos pela sua presenca em redes sociais, 0 que limitou o
acesso a informacdo relevante para a tirada de conclusdes. Acresce a estes fatores a
pouca comunicacao realizada, que ndo trouxe contetdos de relevo suscetiveis de uma
analise mais detalhada. Além disso, a analise de apenas dois periodos (pré e pos-Natal)
pode ndo ser representativa o suficiente para se tirarem ilacbes da comunicacdo
realizada ao longo do ano. Uma anélise mais abrangente durante um periodo mais longo
poderia fornecer insights mais completos sobre as tendéncias e padrGes de comunicacao

destes estabelecimentos.

Para futuras pesquisas sugere-se o alargamento do tempo de analise, assim como um
estudo comparativo com farmacias de outros distritos, nomeadamente de zonas de maior
densidade populacional. Sera ainda interessante voltar a observar a comunicagdo destes
estabelecimentos daqui a um ano, para compreender se existiu evolugcdo dos parametros
analisados. Existira também grande pertinéncia em complementar futuros estudos com
uma analise qualitativa mais aprofundada, tentando perceber junto dos
proprietarios/diretores técnicos se existe uma agenda no sentido da utilizacdo de redes
sociais e com que objetivos, e quais as estratégias implementadas/a implementar. A
obtengdo deste tipo de dados ajudard na compreensdo da comunicacdo digital das

farmacias em particular, e do setor da satide em geral.
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