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Resumo

O presente relatério de estagio tem como principal objetivo analisar e desenvolver diretrizes
estratégias de marketing internacional para o centro clinico académico, 2CA-Braga. Através
do equilibrio entre padronizagdo da identidade institucional e adapta¢ao da comunicagao a

diferentes publicos e mercados.

A metodologia utilizada neste estudo baseia-se numa abordagem qualitativa, exploratéria e
aplicada, composta por uma revisao de literatura, um benchmarking com centros de
referéncia internacionais e nacionais e um diagndstico estratégico interno constituido por
questionarios aplicados a cada uma das unidades do centro. Esta abordagem permitiu, ndo sé
uma melhor compreensdo do posicionamento atual do 2CA-Braga, mas também a

identificacdo de lacunas na comunicacgao digital e da visibilidade internacional.

Os resultados obtidos demostraram que, apesar da sdélida base cientifica e capacidade técnica
do centro, existem fragilidades na comunicacdo institucional, nomeadamente na estrutura de
conteldos do website, na utilizacdo estratégia das redes sociais e na auséncia de uma
estratégia de segmentacdo por publico-alvo. Contudo, foi possivel a identificacdo de boas
praticas internacionais que reforcam a importancia do branding cientifico, da comunicagao

multicanal e da adaptacao dos conteldos aos diferentes publico-alvo.

Com base nestes resultados, construimos propostas estratégias de marketing internacional
assentes numa abordagem hibrida, que combina consisténcia global e relevancia local. As
principais sugestdes sdao a reestruturacdo do website, o desenvolvimento de conteudos
digitais segmentados, o reforco da presenca em redes sociais, a valorizacdo de parcerias

internacionais e a definicdo de indicadores desempenho para monitorizacao continua.

Posto isto, a internacionalizacdo do 2CA-Braga depende ndo apenas da sua capacidade e
estrutura cientifica, mas também da sua capacidade de comunicar de forma estratégica, ética
e orientada para diferentes publicos, potenciando a sua visibilidade, credibilidade, e

atratividade no mercado internacional/global da investigac¢do clinica.

Palavras-Chave: Marketing internacional, Marketing Clinico, Investigacdo clinica, centros
clinicos académicos, Branding cientifico, Comunicacdo digital, Padronizacdo e adaptacao,

Estratégia multicanal, Internacionalizacdo, Ensaios Clinicos.
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Abstract

The main objective of this internship project is to analyze and develop strategic
guidelines for international marketing for the clinical academic center 2CA-Braga, through a
balance between the standardization of the institutional identity and the adaptation of

communication to different audiences and markets.

The methodology used in this study is based on a qualitative, exploratory, and applied
approach, composed of a literature review, benchmarking with international and national
reference centers, and an internal strategic diagnosis made through questionnaires applied to
each of the center’s units. This approach made it possible not only to gain a better
understanding of the current positioning of 2CA-Braga, but also to identify gaps in digital

communication and international visibility.

The results obtained showed that, despite the center’s solid scientific foundation and
technical capacity, there are weaknesses in institutional communication, specifically in the
structure of website content, the strategic use of social media, and the absence of a
segmentation strategy by target audience. However, it was possible to identify international
best practices that reinforce the importance of scientific branding, multichannel

communication, and adapt content to different target audiences.

Based on these results, we developed international marketing strategies based on an
approach that combines global consistency with local relevance. The main recommendations
are the restructuring of the website, the development of segmented digital content, the
strengthening of social media presence, the enhancement of international partnerships, and

the definition of performance indicators for continuous monitoring.

Therefore, the internationalization of 2CA-Braga depends not only on its scientific
capacity and structure, but also on its ability to communicate in a strategic, ethical, and
audience-oriented way, improving its visibility, credibility, and attractiveness in the

global/international clinical research market.

Key Words: International marketing, Clinical marketing, Clinical research, Academic clinical
centers, Scientific branding, Digital communication, Standardization and adaptation,

Multichannel strategy, Internationalization, Clinical trials.
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1. Introducgao

1.1 Problematica e contexto

A inovacdo cientifica e a qualidade dos cuidados de saude tém vindo a depender cada
vez mais da articulagdo entre conhecimento cientifico, pratica clinica e investigacdo aplicada.
Neste contexto, os centros clinicos académicos (CCA) desempenham um papel central na
salde em Portugal. De acordo com o artigo 3.2 do Decreto-Lei n.2 61/2018, de 3 de agosto, os
CCA sdo definidos como “[...] estruturas integradas de atividade assistencial, ensino e
investigacdo clinica e de translacdo, que associam unidades prestadoras de cuidados de saude,
instituicGes de ensino superior e/ou instituicdes de investigagdo publicas ou privadas” (CAC -

Centros Académicos Clinicos | AICIB, 2020).

Os centros académicos clinicos conseguem aproximar a pratica clinica da producao
cientifica, através da concentracao de recursos humanos qualificados e de recursos técnicos
avancados, que permitem a criacdo de sinergias e a otimizacdo de recursos organizacionais,
financeiros e tecnoldgicos, promovendo assim a eficiéncia e qualidade dos cuidados
prestados. Além disso, estes centros promovem programas inovadores, parcerias

estratégicas, formacao qualificada, entre outros.

Apesar destes beneficios, a investigacao clinica em Portugal contém constrangimentos
estruturais, organizacionais e administrativos. Conforme a Ata Médica Portuguesa (2024), o
gue contribui para os atrasos no inicio e durante a execugado dos estudos sao as dificuldades
apresentadas pelos processos administrativos, pela coordenacdo entre stakeholders e pela
eficiéncia do recrutamento de participantes. Posto isto, para melhorar a eficiéncia
operacional, facilitar o recrutamento e reforcar a confianca dos parceiros e participantes

devemos adotar estratégias de comunicagao e marketing digital.

Estratégias estas como o branding cientifico, que é responsavel por reforcar a
credibilidade, a visibilidade e a atratividade institucional no cenario global, facilitando assim a
formacdo de colaboragdes internacionais e a angariacdo de sponsors (nomeadamente
financiadores ou parceiros estratégicos que apoiam projetos de investigacao clinica). Porém,
a implementacdo de uma estratégia de marketing desajustada pode resultar em custos
elevados, perda de credibilidade e/ou desalinhamento com as expectativas dos mercados

locais.
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1.2 Estratégias de marketing internacional

A definicdo de estratégias eficazes, segundo a literatura em marketing internacional,
deve considerar o debate padronizagao vs. adaptagdo. Por um lado, a padronizagao, segundo
Levitt (1983), baseia-se na implementacdo de uma estratégia de marketing uniforme
universal. Porém, esta abordagem apresenta um elevado risco de desalinhamento com as
preferéncias locais, e pode causar perda de competitividade, uma descida no nivel de

aceitacdo do produto, etc.

Por outro lado, a adapta¢do implica uma adaptagdo/ajustamento das estratégias para
cada um dos paises. Czinkota & Ronkainen (2023) argumentam que a adaptacdo é necessaria
para responder a diferengas culturais, regulatérias e de comportamento do consumidor.

Contudo esta estratégia apresenta uma maior complexidade e elevados custos operacionais.

Deste modo, diversos autores defendem a implementacdo de estratégias hibridas.
Estas abordagens intermédias tendem a ser mais eficazes por prevenirem riscos elevados,
segundo Shoham (1999), riscos derivados da racionalidade limitada dos decisores e das
restricdes informacionais existentes. Ozkan (2020), reforca ainda que é indispensavel um
planeamento estratégico continuo e flexivel, de modo a reduzir o risco de desalinhamento
estratégicos, responsavel pela possivel perda de competitividade ou por saidas de mercado.
Estudos mais recentes (Hultman & Oghazi, 2024; Lagutkina & Bahlol, 2016; Gassmann et al.,
2018) permitem reforgar esta ideia ainda mais confirmando que a combinagdao entre
consisténcia global da marca e adaptacao local da comunicagdo é particularmente relevante

em setores altamente regulados e sensiveis, como o da salde e da investigacdo clinica.

Porém estes estudos também apresentam lacunas, como a limitada investigacao sobre
a integracdo pratica entre marketing digital, branding cientifico e estratégias hibridas de
padronizacdo/adaptacdo, bem como a escassez de estudos sobre o envolvimento de
stakeholders menos visiveis e a eficacia de programas de formacdo em marketing ético.
Apresentando inconsisténcias como a divergéncia entre a prioridade de estratégias digitais
relativamente as tradicionais e a forma correta de equilibrar redes globais com a colaboracao
local. Além disso, existem contradicGes entre a comunicacdo ética e a necessidade de
maximizar recrutamento de pacientes, especialmente no uso de Big Data e automacao, que

levantam questdes de privacidade e consentimento informado. Assim sendo, embora existam
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bases tedricas sdlidas, persistem lacunas e dilemas que limitam a aplicagao pratica de

estratégias internacionais de marketing em saude.

No contexto atual, o marketing digital surge como o principal meio de
operacionalizacdo destas estratégias. A utilizacdo de plataformas digitais, redes sociais,
websites institucionais e campanhas multicanal facilita a comunicagao de forma segmentada
com diferentes publicos-alvo, tais como investigadores, sponsors, CROs e potenciais
participantes, possibilitando um ajustamento da linguagem, formato e canais, sem
comprometer a identidade cientifica global. Alguns exemplos praticos, provém de instituicdes
de referéncia mundial em investigacdo clinica, como o Gustave Roussy (principal centro
europeu de luta contra o cancro, localizado em Paris e lider em medicina personalizada e
imunoterapia) ou o Karolinska (universidade sueca de referéncia mundial em Biomedicina,
responsavel pela atribuicdo do Nobel de Medicina e pioneira em ensaios clinicos inovadores),
gue demonstram que a implementacado de estratégias digitais bem estruturadas, que incluem
storytelling cientifico, contelidos educativos e transparéncia informativa, aumentam a

visibilidade, confianca e colaboracao.

O 2CA-Braga é um centro clinico académico destinado a investigagao clinica em
multiplas areas terapéuticas e com reconhecimento cientifico nacional, contudo a sua
projecdo internacional ainda se encontra muito limitada. O centro tem acesso a uma base
cientifica sélida devido a sua integracdo com universidades, hospitais e instituicdes de
investigacdo, e ainda assim, este enfrenta desafios quanto ao seu posicionamento
internacional, sobretudo no que toca a comunicagdo estratégica, ao branding cientifico e a

utilizacdo integrada dos canais digitais para publicos internacionais.

Deste modo, o marketing internacional, em particular o marketing digital, assume um
papel central como instrumento para aumentar a sua projecao global, permitindo ao 2CA-
Braga aumentar a sua visibilidade junto de CROs, parceiros académicos e potenciais
participantes em ensaios clinicos. A padronizacado de elementos nucleares da marca, como a
identidade institucional, os valores e as mensagens-chave, sdo fundamentais para assegurar
coeréncia, credibilidade e reconhecimento nos mercados internacionais. Em paralelo, a
adaptacdo das estratégias e dos conteuldos digitais a diferentes publicos, contextos culturais
e requisitos regulatdrios revela-se essencial para garantir relevancia, clareza comunicacional

e eficacia nos diversos mercados-alvo.
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1.3 Questdo de investigacao e objetivos do estudo

Desta forma, o tema “Adaptacdo vs. Padronizacdo no Marketing Internacional” é
pertinente, uma vez que nos permite analisar qual o ponto ideal de equilibrio entre a
consisténcia global e a adequacao local da comunicacdo institucional e digital do 2CA-Braga.
O problema central deste debate sao as dificuldades que as organizacdes enfrentam ao
definirem a abordagem mais adequada em contextos internacionais, tendo em conta que a
escolha de estratégicas tardias ou desajustadas pode resultar em custos elevados, perda de
competitividade e fragilizacdo da reputacdo institucional. Posto isto, esta investigacdo
respondera a seguinte questdo: “Como devemos equilibrar consisténcia global e relevancia

local na abordagem internacional do 2CA-Braga?”

Esta questdo de investigacdo é estratégica, uma vez que implica uma andlise pratica e
operacional do equilibrio entre consisténcia global (mensagem institucional Unica, identidade
visual padronizada, KPIs universais) e relevancia local (adaptacdo linguistica, canais culturais,
regulamentos especificos de ensaios clinicos). Para o 2CA-Braga, isto implica definir quais
elementos manter idénticos (ex.: portefélio CRO, valores cientificos) e quais adaptar (ex.:
literacia para pacientes locais), evitando o risco de uma comunicacdo genérica ou

fragmentada que diluia a marca.

O projeto de estagio desenvolvido no 2CA-Braga, terd como base uma andlise de
benchmarking dos centros de investigacdo clinica de referéncia internacional e nacional,
selecionados através da sua reputacdo, alcance global e maturidade em marketing
internacional. Deste modo, serdo analisadas comparativamente as suas estratégias de
comunicacao digital, praticas de branding cientifico, campanhas internacionais de
recrutamento de participantes, plataformas e eventos internacionais, entre outros, com o

intuito de identificar boas praticas replicaveis e adaptaveis ao contexto do 2CA-Braga.

Este projeto tem como objetivo final a definicdo de diretrizes estratégicas de
marketing internacional, com principal foco no marketing digital, que apoiem a tomada de
decisdo do 2CA-Braga, promovendo maior visibilidade, credibilidade e eficiéncia na sua
atuacdo internacional, reduzindo simultaneamente o risco de alteracdes tardias de estratégia

e 0s custos associados a sua implementacao.
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1.4 Estrutura da Tese

O Capitulo 2 apresenta a revisdao da literatura sobre marketing internacional em
centros clinicos académicos, a articulagdo da padronizagdo (Levitt, 1983), da adaptacao
(Czinkota et al., 2023) e do branding cientifico, identificando estratégias hibridas para
equilibrar consisténcia global e relevancia local. O Capitulo 3 descreve a metodologia do
projeto, incluindo o estagio no 2CA-Braga e os quatro questionarios Google Forms aplicados
pos-benchmarking. O Capitulo 4 contém o diagndstico estratégico, com a analise macro
ambiental e setorial, o benchmarking das entidades de referéncia (Gustave Roussy, Karolinska,
etc.), os resultados dos questionarios segmentados (Geral, CRO, Ensaios Clinicos, 1&D), analise
SWOT e o capitulo 5 apresenta uma sintese dos resultados, modelos de internacionalizacao,
propostas finais como reestruturacdao do website, estratégia multicanal e valorizacdo de
unidades. Por fim, o Capitulo 6 apresenta as conclusdes, contribuicdes para o posicionamento

internacional do 2CA-Braga, limitacGes e recomendacdes para implementacao progressiva.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Introducgao

A investigacdo clinica responsabiliza-se pela avaliacdo constante da seguranca e
eficacia de intervengdes médicas, como por exemplo, medicamentos, vacinas ou
procedimentos terapéuticos, antes dos mesmos serem disponibilizados a populagao. Os
ensaios clinicos, por sua vez, referem-se ao método de estudo mais rigoroso, pois seguem
protocolos definidos, principios éticos exigentes e processos de monitorizagdo continua, a
validade cientifica e a fiabilidade dos resultados obtidos. A Organizacdo Mundial da Saude
define-os como estudos que avaliam a relagdo causa-efeito entre uma intervencdo médica e

um resultado de saude, constituindo a base da investigagao clinica moderna.

A evolucdo dos ensaios clinicos, segundo Bhatt (2010), resultou de um longo percurso
historico de aperfeicoamento metodoldgico e de refor¢o da prote¢ao dos participantes. Desde
os primeiros registos de experimentacdo descritos na Antiguidade por Daniel (562 a.C.),
passando pelos contributos metodoldgicos da Idade Média (Avicena (1025 d.C.)), e do
Renascimento, até a consolidacdo dos ensaios randomizados e duplamente cegos no século
XX, a investigacdo clinica evoluiu no sentido do rigor cientifico e da responsabilidade ética.
Este percurso foi acompanhado pela institucionalizacdo do consentimento informado,
formalizada apds a Segunda Guerra Mundial com o Cdédigo de Nuremberg (1947) e,
posteriormente, reforcada pela Declaracdo de Helsinquia e pelo Belmont Report (1979), que

consagraram os principios de respeito as pessoas, beneficéncia e justica.

Em paralelo, foram desenvolvidas diretrizes internacionais que harmonizam a
conducdo dos ensaios clinicos, como as orientacdes da Organizacdao Mundial da Saude (OMS),
do Council for International Organizations of Medical Sciences (CIOMS) e do International
Council for Harmonisation — Good Clinical Practice (ICH-GCP), atualizadas continuamente para
responder a crescente complexidade cientifica e tecnoldgica. No contexto europeu, a Diretiva
2001/20/CE e o Regulamento (UE) n.2 536/2014 promoveram a harmonizacdo legislativa, a
transparéncia e a realizagdo de ensaios multinacionais. Em Portugal, este enquadramento foi
consolidado através de diplomas legais especificos, o Decreto-Lei n.2 97/94 e da atuagdo de

entidades como a Agéncia De Investigacdo Clinica E Inovacdo Biomédica (AICIB) e a Portuguese
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Clinical Research Infrastructure Network (PtCRIN), que tém contribuido para o fortalecimento

e internacionalizagdo da investigacao clinica nacional.

Apesar destes avancos legislativos e estruturais, a pratica quotidiana da investigacao
clinica ainda enfrenta desafios significativos. Segundo Paris (2021), persistem obstaculos
como a excessiva burocracia, a escassez de financiamento e incentivos, a falta de formacao
especializada e a auséncia de estratégias integradas institucionalmente e
governamentalmente. A digitalizacdo e o uso de Big Data e registos eletrénicos permitem um
aumento de eficiéncia, mas também levantam novas quest8es éticas relacionadas com a
privacidade, a seguranca dos dados e o consentimento informado, exigindo abordagens

responsaveis e bem estruturadas.

2.2. Conceitos-Chave

De entre os conceitos-chave presentes neste estudo, o marketing clinico pode ser
entendido como a aplicacdo dos principios do marketing ao contexto da investigacado clinica,
com o objetivo de comunicar valor, envolver os publicos relevantes e apoiar o recrutamento
e retencdo de participantes, sempre em conformidade com as exigéncias éticas e regulatdrias

(Stamenovic et al., 2018).

Outro conceito principal é o marketing internacional que, segundo a definicdo da
American Marketing Association, corresponde ao processo multinacional de planear e
executar a criacdo, a fixacdo de precos, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servicos,
com o objetivo de criar trocas que satisfacam simultaneamente os objetivos individuais e
organizacionais (Czinkota & Ronkainen, 2013). No plano conceptual, esta abordagem
pressupde que as organizacdes atuam em ambientes marcados por diferentes
enguadramentos culturais, legais, econémicos e sociais, 0 que torna a sua intervencao mais
complexa do que no mercado doméstico. Assim, embora os principios fundamentais do
marketing se mantenham, a sua aplicacgdo em mercados internacionais exige maior
sensibilidade ao contexto, capacidade de adaptacdo e atencdo aos diferentes stakeholders

envolvidos.

As opcOes estratégicas de marketing internacional baseiam nas estratégias de
padronizacdo e adaptacdo. A padronizacdo, primeiramente introduzida por Levitt (1984),

consiste na aplicacdo de uma estratégia Unica e uniforme em diferentes mercados, partindo
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da ideia de que os consumidores, em contextos distintos, tendem a responder de forma
semelhante a uma mesma proposta de valor. Esta perspetiva defende que a empresa deve
manter consisténcia nos elementos centrais do marketing-mix, de modo a obter economias

de escala, reforgar o reconhecimento global da marca e garantir maior coeréncia estratégica.

Enquanto, a adaptacdo, segundo (Czinkota & Ronkainen, 2013), baseia-se no
ajustamento dos elementos do marketing-mix as especificidades de cada mercado
estrangeiro, de modo a responder as diferengas culturais, econdmicas, legais e
comportamentais existentes entre paises. Em vez de aplicar uma abordagem uniforme, a
empresa adapta produto, comunicagao, distribuicdo e, quando necessdrio, outros elementos

da oferta para aumentar a relevancia local e a eficdcia da estratégia.

Por outro lado, as estratégias hibridas de marketing internacional, conforme Czinkota
e Ronkainen (2013), representam uma abordagem intermédia que combina elementos de
padronizacdo e adaptacdo no marketing-mix. Esta perspetiva permite manter consisténcia nos
componentes centrais da estratégia, tais como o posicionamento global da marca e a proposta
de valor essencial, enquanto ajusta seletivamente outros elementos, como promog¢ao ou

canais de distribuicdo, as especificidades culturais e regulatérias.

O conceito Strategic fit, segundo Hultman & Oghazi (2024), é referente ao grau de
alinhamento entre a estratégia escolhida por uma organizagao e as condi¢cdes do ambiente
em que essa estratégia é implementada. No contexto do marketing internacional, isso
significa que o desempenho melhora quando a estratégia promocional, de comunicacao ou
de entrada nos mercados estrangeiros é ajustada de forma coerente as caracteristicas macro

e microambientes desses mercados, em vez de ser aplicada de forma rigida e uniforme.

O marketing internacional em contextos clinicos apresenta preocupac¢des éticas
significativas, quando dirigido ao publico em geral. O conceito de therapeutic misconception
refere-se as complicagcdes documentadas que as pessoas possuem em entender a diferenca
entre a pratica clinica e a investigacdo, bem como o que essa diferenca significa para os seus
préprios cuidados. Enquanto, o therapeutic misestimation consiste na tendéncia
documentada para as pessoas sobrestimarem os potenciais beneficios da investigacado clinica

(Yarborough et al., 2019).
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Posto isto, na consequéncia destes efeitos gera-se o frame effect definido como o
efeito de enquadramento, ou seja, a forma como a informacdo é apresentada pode influenciar
a decisao de uma pessoa, mesmo sem alterar o contelddo essencial dessa informagdo. No
contexto da saude e dos ensaios clinicos, isso significa que as pessoas podem reagir de
maneira diferente conforme a mensagem seja transmitida por uma fonte que consideram

mais ou menos credivel, confidvel ou préxima das suas expectativas.

No que toca ao marketing digital, este corresponde ao conjunto de atividades de
marketing realizadas através de meios digitais, com o objetivo de comunicar, envolver e
estabelecer relagdes com atuais e potenciais publicos. Esta definicdo destaca que o marketing
digital ndo se limita apenas a promocdo online, mas integra também a criacdo de valor, a
interacdo em tempo real e a gestdo continua da relacdo com os utilizadores, num contexto
em que a presenca digital se tornou decisiva para a visibilidade e a relevancia das organizacdes

(Yi, 2018).

Por fim, o branding cientifico, segundo Elrod & Fortenberry (2018), é o processo de
construcdo, gestdo e projecdo da identidade de uma instituicdo cientifica de forma coerente,
credivel e diferenciadora, através de elementos como o nome, os valores, a narrativa
institucional, a identidade visual e a forma como comunica a sua missao e os seus resultados.
Num contexto de saude e investigacdo clinica, o branding cientifico vai além do aspeto visual,
funciona como uma forma de gestdo da identidade institucional, destinada a transmitir
confianca, reforcar a reputacdo, diferenciar a organizacdo dos seus concorrentes e criar valor

junto de publicos como investigadores, sponsors, parceiros e pacientes.

2.3. Marketing internacional em investigac¢ao clinica

O mercado europeu dos ensaios clinicos insere-se num contexto altamente regulado,
competitivo e inovador, no qual a capacidade de comunicar eficazmente a proposta de valor
cientifica assume um papel central. A harmonizacdo promovida pelo Regulamento (UE)
536/2014 e pela plataforma Clinical Trials Information System (CTIS) contribuiu para aumentar
atransparéncia e a credibilidade do espaco europeu da investigacdo clinica, criando condicdes
favoraveis a competicdo internacional entre centros de investigacdo, hospitais académicos e

sponsors. Neste enquadramento, o marketing internacional surge como um instrumento
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estratégico fundamental para reforgar a visibilidade, a reputagdo cientifica e a capacidade de

atrair participantes, investigadores e parceiros institucionais (Chen, 2024).

A literatura de marketing internacional fornece um enquadramento sélido para
compreender as opc¢des estratégicas disponiveis neste setor. Por um lado a padronizacao,
segundo Levitt (1984), assenta na uniformiza¢ao das estratégias de marketing em multiplos
mercados, partindo do pressuposto de que os mercados tendem a convergir. Assim as
organizagdes podem atuar globalmente com estratégias, produtos e mensagens altamente
homogéneos, explorando economias de escala, coeréncia comunicacional e uma identidade
internacional consistente. Nesta perspetiva, a empresa procura tratar o mercado mundial
como um mercado Unico, uniformizando o seu posicionamento e a sua oferta. No contexto da
investigagao clinica, a padronizagao traduz-se na adogdao de mensagens cientificas uniformes,
linguagem técnica harmonizada e posicionamento institucional consistente nos diferentes

mercados internacionais.

Por outro lado, a adaptagdo, de acordo com Czinkota & Ronkainen (2013), consiste no
ajustamento das estratégias e dos instrumentos de marketing as necessidades especificas de
cada mercado, reconhecendo que as diferencas culturais, regulatdrias, institucionais e
comportamentais podem exigir respostas diferenciadas para assegurar maior relevancia e
eficacia local. Contudo, Czinkota & Ronkainen (2013) e Shoham (1999), sublinham que a
padronizacdo e a adaptacdo ndao devem ser entendidas como escolhas mutuamente
exclusivas, mas sim como dimensGes complementares. Estes autores defendem estratégias
hibridas, nas quais a identidade global da organizac¢do é preservada, enquanto a execugao do
marketing é ajustada as especificidades regulatérias, culturais e éticas de cada mercado. No
setor dos ensaios clinicos, esta légica é particularmente relevante, dado que as normas legais,
a literacia em saude e as perceg¢des sociais sobre a investigacao variam significativamente

entre paises.

Esta visdo é ainda reforcada por Ozkan (2020) e Hultman & Oghazi (2024), que
introduzem o conceito de strategic fit no marketing internacional. Segundo estes autores, o
sucesso das estratégias internacionais depende do alinhamento entre a proposta de valor, a
comunicacdo e o contexto institucional do mercado-alvo. Em mercados mais homogéneos e

altamente regulados, a padronizagdo aumenta a eficiéncia e a credibilidade; em mercados
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mais diversos ou sensiveis, a adapta¢ao da comunicagdo torna-se essencial para garantir

relevancia, conformidade e aceitagdo social.

No setor farmacéutico e biotecnolégico, Lagutkina & Bahlol (2016) evidenciam que a
padronizacdo garante eficiéncia, credibilidade e coeréncia cientifica, enquanto a adaptacdo é
crucial para responder as diferengas regulatérias, culturais e éticas. Gassmann et al. (2018)
reforcam que este equilibrio sustenta modelos de inovacao aberta e redes de colaboracao
internacional, nas quais a comunicagdo clara, coerente e contextualizada é determinante para

a cooperacao entre multiplos stakeholders.

O marketing clinico pode ser entendido como a aplicacdo dos principios do marketing
ao contexto da saude, orientada para a identificacdo e a satisfacdo das necessidades de
diferentes publicos, com foco especial na criacdo de valor, na construcdo de confianca e na
promoc¢do de uma comunicacao rigorosa, ética e centrada no utilizador. Deste modo, a
comunicacao nao se reduz a divulgacdo de servicos ou estudos, mas sim a funcdo estratégica
na conciliagdo entre a instituicdo clinica, os profissionais de saude, os investigadores e os
restantes stakeholders, assegurando clareza, credibilidade e adequacao as especificidades do

setor.

Por sua vez, o branding cientifico é o processo de construcdo, gestdao e projecdo da
identidade de uma instituicdo cientifica de forma coerente, credivel e diferenciadora, através
de elementos como o nome, os valores, a narrativa institucional, a identidade visual e a forma
como comunica a sua missao e os seus resultados. Neste quadro estratégico, o branding
cientifico assume um papel central como complemento ao marketing internacional. Elrod &
Fortenberry (2018) defendem que o branding cientifico ultrapassa a promocao institucional,
constituindo um processo de gestdo estratégica da identidade cientifica. Este processo baseia-
se na definicdo clara das areas de exceléncia, na visibilidade cientifica internacional
(publicagdes, conferéncias, redes digitais) e na associacdo explicita a valores éticos, como

rigor, transparéncia e responsabilidade social.

O marketing digital internacional reforca este posicionamento através da comunicacao
multicanal, segmentacdo precisa dos publicos e monitorizacdo continua do desempenho.
Estudos de Medina-Aguerrebere et al. (2024) e Shieh et al. (2020) mostram que campanhas

estruturadas em redes sociais, websites institucionais, motores de busca e conteudos de
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multimédia aumentam o envolvimento com pacientes, investigadores e sponsors,
consolidando a autoridade cientifica e a reputagao institucional. Estratégias como SEO
internacional, marketing de conteldos e publicidade digital segmentada permitem ampliar o

alcance global, desde que alinhadas com principios éticos rigorosos.

Assim sendo, o marketing clinico deve ser entendido ndao apenas como um
instrumento de promoc¢do, mas como uma funcao estratégica e ética integrada na conducao
dos ensaios clinicos. Stamenovic et al. (2018), defendem que a comunica¢do em investigacao
clinica deve cumprir rigorosos padrdes cientificos e regulatérios, promovendo transparéncia,
integridade e respeito pelos participantes. Segundo os autores, estratégias centradas no
paciente devem equilibrar objetivos de recrutamento com a protecao da autonomia e do
consentimento informado, com o intuito de ndo comprometer a legitimidade cientifica e

institucional.

Apesar do seu potencial estratégico, o marketing internacional em contextos clinicos
levanta preocupacdes éticas significativas, especialmente quando dirigido ao publico em
geral. Yarborough et al. (2019) alertam que a publicidade institucional de centros académicos
pode comprometer a integridade cientifica ao atenuar as fronteiras entre cuidados clinicos e
investigacdao experimental, criando expectativas irrealistas e influenciando indevidamente

decisGes de participacdo em ensaios clinicos.

Segundo estes autores, muitas campanhas recorrem a linguagem promocional
excessiva, ou seja, a promocao de instituicdes como “inovadoras” ou “pioneiras”, sugerindo
beneficios clinicos superiores, mesmo quando os tratamentos ainda se encontram em fase
experimental. Estas mensagens podem tender a priorizar narrativas emocionais e histérias de
sucesso, omitindo informacdo essencial sobre os riscos, alternativas terapéuticas e baixas
probabilidades de aprovacdao regulatéria. Este desequilibrio informativo contribui para
fenédmenos como o therapeutic misconception, isto é, a confusdo entre tratamento
comprovado e investigacdao experimental, e o therapeutic misestimation, caracterizado pela

sobrevalorizacdo dos beneficios potenciais.

O impacto destas praticas é agravado por fatores como a baixa literacia em saude, a
vulnerabilidade emocional dos pacientes e o chamado frame effect, no qual a autoridade

institucional e a forma de apresentacdo da informacdao moldam fortemente a tomada de
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decisdo. A prépria Food and Drug Administration (FDA), agéncia federal do Departamento de
Saude e Servigos Humanos dos Estados Unidos, reconhece que a publicidade institucional
pode funcionar como uma etapa preliminar do consentimento informado, influenciando

percec¢des antes do contacto formal com o estudo. (Yarborough et al., 2019)

Estas estratégias entram em conflito com os compromissos éticos assumidos por
instituicdes académicas e cientificas, nomeadamente os principios defendidos pela
Association of American Medical Colleges (AAMC), que sublinham que os participantes devem
compreender claramente que a investigacdo pode ndo trazer beneficios diretos e pode
implicar riscos. Quando o marketing internacional reforga expectativas irrealistas,
compromete-se a confianca publica, elemento essencial para a sustentabilidade da

investigagao clinica.

Perante estes desafios, o marketing internacional em ensaios clinicos deve evoluir para
um modelo ético, responsavel e estrategicamente alinhado. As diretrizes propostas por
Yarborough et al. (2019) apontam para a necessidade de reconhecer a ligacdo intrinseca entre
marketing e consentimento informado, classificar como inadequada qualquer comunicagado
gue confunda investigacdo experimental com cuidados clinicos de qualidade e instituir

processos internos de revisao ética das campanhas institucionais.

Apesar destes riscos éticos, a literatura reconhece que a utilizacdo de estratégias de
marketing no recrutamento de participantes é, em muitos contextos, inevitavel. Eilberg (2024)
sublinha que uma grande maioria dos potenciais participantes desconhece a existéncia de
ensaios clinicos ativos, o que limita o acesso a inovacdo terapéutica e compromete a
diversidade das amostras. Neste sentido, o desafio ndo reside na utilizacdo do marketing em

si, mas na forma como este é concebido, regulado e operacionalizado.

Neste enquadramento, Mattritchie (2025) defende que o marketing digital em saude
deve adotar uma abordagem ética, multicanal e centrada no paciente, ajustando as
mensagens aos diferentes perfis de literacia e habitos de informacdo. Os publicos mais jovens
tendem a recorrer as redes sociais, enquanto os mais envelhecidos privilegiam motores de
busca e websites, exigindo estes assim estratégias diferenciadas. O autor sublinha ainda a

importancia da criacdo de conteldos educativos, da segmentacdo rigorosa do publico e da
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monitorizagao continua de métricas, de modo a garantir clareza, proporcionalidade da

informacao e conformidade ética.

Para além da comunicagao dirigida a pacientes e ao publico em geral, o marketing
internacional em investigagao clinica inclui uma dimensao institucional, centrada na interagao
com sponsors e Contract Research Organizations (CROs). Bruneau et al. (2024) demonstram
gue a definicdo clara de pontos de contacto, canais formais de comunicacdo e processos
estruturados de resposta é determinante para a eficiéncia e credibilidade das unidades de

investigagao clinica.

Segundo os autores, a transparéncia relativamente a capacidade de recrutamento, aos
recursos disponiveis e aos cronogramas dos estudos permite avaliagdes de viabilidade mais
realistas, reduz atrasos operacionais e fortalece relagdes de confianga a longo prazo (Bruneau
et al., 2024). O recurso a plataformas digitais colaborativas e a equipas capacitadas em
comunicacdo e gestdo de projetos clinicos contribui ainda para maior rastreabilidade,

consisténcia e profissionalismo.

Na pratica, assegurar a ética no branding e marketing clinico envolve estratégias
integradas, como comunicacdo direcionada a todos os stakeholders; profissionalizacdo da
comunicacdo com especialistas, planos de conteddo anuais e métricas de avaliacdo;
visibilidade de projetos de inteligéncia artificial; investimento em ferramentas interativas
como chatbots e podcasts; desenvolvimento de conteldos educativos alinhados aos valores
institucionais; integracao do branding com protocolos clinicos; e formagao de colaboradores
para representar a marca de forma ética e consistente. Posto isto, o sucesso do branding
clinico depende nao apenas da visibilidade, mas da capacidade de conjugar inovagao e ética,
consolidando a confianca entre instituicdes, pacientes e parceiros e promovendo uma

reputacao sustentdvel no contexto nacional e internacional.

2.4 Sintese da revisao e pertinéncia para o estagio

A revisdo da literatura estabelece uma base robusta para o desenvolvimento de uma
estratégia de marketing internacional para o 2CA-Braga, evidenciando tanto dimensdes
estratégicas como éticas. A literatura sobre marketing internacional (Levitt, 1983; Czinkota et
al, 2023; Shoham, 1999; Ozkan, 2020; Hultman & Oghazi, 2024; Lagutkina & Bahlol, 2016;

Gassmann et al, 2018) sublinha a necessidade de estratégias hibridas que conciliem
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padronizagao e adaptagdo, ou seja, processos centrais e identidade institucional devem ser
consistentes globalmente, enquanto a comunicagdao e as a¢les devem ser ajustadas a
diferentes publicos e contextos culturais, equilibrando eficiéncia operacional e pertinéncia

local.

No dominio do branding cientifico e comunicagao institucional, evidencia-se que uma
marca sélida responsavel por reforcar a credibilidade, a visibilidade e a atracdo de
investigadores, colaboradores e participantes (Stamenovic et al, 2018). Esta consisténcia
implica a definicdo clara da identidade institucional, normas de utilizacdo de logdtipos, cores
e tipografia, bem como a adoc¢do de narrativas coerentes com os valores éticos e cientificos

do centro.

O marketing digital surge como elemento central na comunicac¢do internacional,
permitindo alcancar publicos diversificados através de campanhas multicanal, segmentadas e
éticas (Mattritchie, 2025, Elberg, 2024, Elrod & Fortenberry, 2018). A producdo de conteudos
educativos, videos curtos e storytelling cientifico-humanizado aumenta a adesdo e a
representatividade nos ensaios clinicos, enquanto garante clareza e compreensdo das
mensagens. A monotorizacdo continua das métricas e a integracdo entre acdes digitais e

offline sdo essenciais para otimizar recursos maximizar resultados.

A literatura enfatiza ainda a importancia de assegurar praticas éticas rigorosas no
marketing clinico. Em particular, Yarborough et al. (2019) destacam os riscos do equivoco
terapéutico e da subestimacao terapéutica, resultantes de campanhas que amplificam os
beneficios para além da realidade ou confundem investigacdo com cuidado clinico. Para o
2CA-Braga, isto implica adotar diretrizes éticas claras, revisdao de conteddos promocionais e
comunicacao transparente com todos os stakeholders, garantindo que pacientes, voluntarios,

investigadores e parceiros compreendam os limites e objetivos dos estudos clinicos.

Além disso, a gestdao das relagOes institucionais com sponsors e Contract Research
Organizations (CRO) constitui uma vertente estratégica do marketing internacional. Bruneau
et al. (2024) evidenciam que a definicdo de pontos de contacto claros, canais de comunicacao
estruturados e utilizacdo de plataformas colaborativas fortalece a confianca, acelera os
processos e assegura a rastreabilidade, complementando a estratégia de branding cientifico

e de marketing digital ético.
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Em sintese, a aplicagdo pratica destes conceitos no 2CA-Braga requer consolidagao de
uma identidade institucional coerente, marketing digital multicanal e segmentado,
comunicacdo transparente e ética, gestdao estratégica de relagbes com sponsors e CROs, e
adogdo de uma abordagem hibrida de padronizagao e adaptagao. Estes elementos formam a
base de uma estratégia de marketing internacional que ndo sé fortalece a visibilidade e
reputacdo cientifica do centro, mas também assegura confianga, integridade e relevancia
global, alinhando a exceléncia cientifica a responsabilidade ética e a sustentabilidade

institucional.
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3. Metodologia

3.1. Estagio

O estagio decorreu no Centro Clinico Académico de Braga (2CA-Braga) durante 6
meses, conforme o plano de trabalho aprovado. Durante este periodo, foi possivel
desenvolver fungdes centrais de analise estratégica e consultoria em marketing internacional,
incluindo o diagndstico do posicionamento atual do centro, benchmarking de boas praticas
internacionais (centros como Karolinska e Gustave Roussy), elaborag¢do de andlises SWOT, e

formulacdo de propostas estratégicas finais.

Esta abordagem pratica permitiu assim operacionalizar o objetivo geral deste trabalho,
ou seja, desenvolver uma proposta estratégica de marketing internacional para o 2CA-Braga,
analisar a visibilidade/reputacdo, identificar boas praticas globais, sistematizar fatores criticos
de competitividade e propor um plano de a¢ao com KPIs de impacto. O trabalho responde
diretamente a questdo central: «Como devemos equilibrar consisténcia global e relevancia
local na abordagem internacional da 2CA-Braga?», articulando as atividades do estagio (Més
1 a 6) com a tensdo adaptacdo/padronizagdo através de recomendacdes concretas para

comunica¢ao multicanal, website otimizado e presen¢a em redes internacionais.

3.2. Desenho da Investigagao e técnicas de andlise de dados

A estratégia metodolégica adotada neste projeto de estdgio assentou numa
abordagem mista, de natureza qualitativa e quantitativa, com cardcter exploratdrio e
aplicado. O estudo teve como principal objetivo compreender, aprofundadamente, o
processo de internacionalizacdo, marketing internacional e o posicionamento nacional e
internacional do centro, bem como sustentar a definicdo de diretrizes de marketing
internacional ajustadas a realidade institucional. Esta abordagem justifica-se pela natureza
complexa e multifacetada do fendmeno estudado, que envolve dimensdes cientificas,
comunicacionais e estratégicas, exigindo uma andlise contextualizada, interpretativa e

flexivel.

3.3. Amostragem

A amostra deste estudo é de natureza intencional e combina duas dimensoes

complementares, os centros de referéncia internacionais em investigacdo clinica e os
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membros da equipa interna do 2CA-Braga. De forma a articular, numa mesma analise,
perspetivas externas (boas praticas consolidadas) e internas (perce¢ao e experiéncia dos
colaboradores do centro), assegurando um enquadramento robusto para a definicdo das

propostas de marketing internacional.

Na vertente externa, foram incluidos centros de investigacdo clinica de referéncia
internacional indicados pela entidade de acolhimento, selecionados com base na sua
reputacdo cientifica, maturidade em marketing internacional e Vvisibilidade digital
consolidada. Neste grupo encontram-se, entre outros, o Charité, o Karolinska Institutet e o
Vall d’Hebron, bem como outros centros e institutos reconhecidos na conduc¢ao de ensaios
clinicos e na colaboracdo com a industria farmacéutica e biotecnoldgica. Os critérios de
selecdo para estes centros incluiram parametros como o reconhecimento internacional na
investigacado clinica; a presenca ativa em ensaios multicéntricos; a existéncia de estratégias de
comunicacdo digital estruturadas (website, redes sociais, materiais institucionais); a
relevancia para o contexto europeu em que o 2CA-Braga se insere. A analise deste conjunto
permitiu identificar padrdes e tendéncias nas abordagens de branding cientifico, comunicacdo

institucional e capta¢ao de sponsors e participantes.

Na vertente interna, a amostra é constituida por 20 respostas obtidas num total de 42
questionarios enviados aos colaboradores do 2CA-Braga, abrangendo tanto a equipa geral
como as diferentes unidades do centro. Estes 20 participantes representam
aproximadamente metade da equipa, incluindo elementos de unidades centrais e
operacionais (Ensaios Clinicos, CRO, I&D e equipa geral), o que assegura diversidade de
funcdes e de niveis de responsabilidade. O critério de inclusdo para esta subamostra foram:
pertencer a estrutura do 2CA-Braga; estar envolvido, direta ou indiretamente, em atividades
de investigacdo clinica, gestdo de estudos, comunicacdo ou internacionalizacao;
disponibilidade e consentimento para responder ao inquérito. Embora ndo probabilistica, esta
amostra permite captar percecdes relevantes sobre o estado atual da comunicac¢do, do
posicionamento internacional e das necessidades de melhoria, constituindo uma base
empirica para o diagndstico interno e para a subsequente formulacdo dos objetivos e

propostas estratégicas.
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3.4. Instrumentos e procedimentos de Recolha de Dados

Para o estudo empirico, foi conduzido um processo de benchmarking internacional
com o intuito de identificar boas praticas de marketing e comunicagdo em centros de
investigacdo clinica de referéncia, como o Charité, Karolinska Institutet, Vall d’"Hebron, entre
outros. Esta andlise comparativa incidiu em estratégias de branding cientifico, comunicagao
institucional, recrutamento de participantes e utilizacdo de canais digitais segmentados, com

o intuito de replicar praticas de sucesso potencialmente adaptaveis ao contexto do 2CA-Braga.

Em paralelo, foi realizado um levantamento do estado atual de internacionalizagdo,
posicionamento, marketing internacional e presenca digital do 2CA-Braga, através da analise
dos materiais institucionais e de comunicag¢dao atuais, incluindo o website, redes sociais,
documentacdo institucional, participacdo em redes cientificas e presenca em eventos
nacionais e internacionais. Este processo permitiu avaliar o posicionamento atual do centro
bem como a sua visibilidade, credibilidade e atratividade junto de diferentes publicos

internacionais, nomeadamente investigadores, sponsors e participantes.

Posteriormente, foi realizado um estudo empirico de natureza quantitativa, através da
aplicacdo de inquéritos por questiondrio dirigidos a equipa geral do centro e as diferentes
unidades e na aplicacdo de uma analise SWOT centrada no marketing internacional. Este
diagndstico permitiu identificar fatores internos e externos que condicionam o
posicionamento do centro, bem como mapear os seus diferenciais competitivos, desafios

operacionais e fatores criticos de sucesso no contexto internacional.

Os quatro questionarios foram desenvolvidos apds a conclusdao do benchmarking
internacional que comparou o posicionamento digital do 2CA-Braga com centros de referéncia
como Gustave Roussy, Karolinska Institutet etc., que permitiu identificar lacunas especificas
em cada unidade que estruturaram o plano estratégico final, sendo todos implementados via
Google Forms para recolha de percecdes internas. Estes questionarios encontram-se no
apéndice, na respetiva ordem: questionario da Equipa Geral (Apéndice A); questionario da
Unidade de CRO (Apéndice B); questionario da Unidade de I&D (Apéndice C); e questiondrio
da Unidade de Ensaios Clinicos (Apéndice D). Por fim, com base nos resultados obtidos nas
etapas anteriores, foi desenvolvida uma proposta estratégica de marketing internacional para

o 2CA-Braga. Esta proposta integrou a definicdo de objetivos estratégicos, a selecdo de
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mercados-alvo prioritdrios, a sugestao de propostas para a comunicagao digital e a sugestao
de instrumentos de marketing adequados, incluindo campanhas digitais, reforco da presenca
institucional online, participagao em eventos internacionais e desenvolvimento de parcerias

estratégicas.

A combinagdo entre andlise documental, inquéritos, benchmarking e observagdo
participante permitiu uma triangulacdo metodolégica robusta, assegurando uma
compreensao mais ampla e consistente do fendmeno estudado. Assim, a metodologia
implementada ndo sé possibilitou identificar as oportunidades e limitacdes do processo de
internacionalizacdo do 2CA-Braga, como também fundamentar a elaboragdo de um plano
estratégico de marketing internacional orientado para a visibilidade, credibilidade e

sustentabilidade global do centro.

A escolha desta combinacdo metodoldgica justifica-se pela complexidade do
fenédmeno estudado, que requer compreensdo contextual e subjetiva, dificil de capturar
apenas com dados quantitativos. Esta abordagem permite observar detalhadamente como
fatores internos, externos e culturais influenciam a decisdo estratégica, alinhando-se com
métodos utilizados por autores como Shoham & Albaum (1994), Ozkan (2020) e Chung, Rose,
et al. (2012).

3.5. Consideragdes Eticas

A recolha de dados por meio de questionarios foi conduzida em conformidade com os
principios éticos de investigacdo, nomeadamente no que respeita ao consentimento
informado e a garantia de anonimato dos participantes. Antes do inicio da resposta ao
guestionario, os participantes foram devidamente informados sobre os objetivos do estudo,
a natureza voluntaria da sua participacdo, e a utilizagdo exclusiva dos dados para fins
cientificos. A continuacdo no preenchimento do questiondrio foi considerada como
manifestacdo de consentimento informado, de acordo com as praticas éticas reconhecidas

em investigacOes desta natureza.

No que se refere a confidencialidade e ao anonimato, foram tomadas medidas
rigorosas para assegurar que as respostas ndo pudessem ser associadas a identidades
pessoais. O questiondrio foi elaborado na plataforma Google Forms sem solicitacdo de nomes,

enderecos de e-mail ou credenciais de login, garantindo que o investigador ndo tivesse acesso
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a qualquer tipo de identificacdo individual. Adicionalmente, as opc¢des “coletar enderecos de
e-mail” e “limitar a uma resposta por pessoa” foram desativadas, de modo a preservar
integralmente o anonimato e impedir a vinculagdo entre respostas e contas pessoais de

utilizadores.

Para além disso, houve ainda um especial cuidado na formulagdo das perguntas,
evitando a recolha de informacdes potencialmente identificaveis, como func¢des especificas,
departamentos ou outros dados que pudessem indiretamente revelar a identidade dos
participantes. No inicio do questionario, foi incluida uma nota informativa a comunicar
explicitamente o cardcter anénimo e confidencial da recolha de dados, com o intuito de

reforcar a transparéncia do processo e promover respostas honestas e espontaneas.

3.6. Utilizacdo de Ferramentas de Inteligéncia Artificial

No desenvolvimento deste trabalho foram utilizadas ferramentas de inteligéncia
artificial generativa como apoio a organizacdao e reformulagdo textual. A utilizacdo destas
ferramentas teve caracter instrumental, ndo substituindo a analise critica, interpretacdo dos

dados ou produgdo de conteudo cientifico original por parte da autora.
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4. Diagnostico estratégico

4.1 Apresentagao

O 2CA-Braga, centro clinico académico de Braga, é uma instituicdo portuguesa de
referéncia a promogado da investigacao clinica, unindo ciéncia a inovagao e a pratica médica,
de forma a transformar descobertas cientificas em solu¢des que melhorem a saude e o bem-
estar populacional. Fundado em 2012, através de uma parceria entre a Unidade Local de
Saude de Braga (ULS Braga), Universidade do Minho, através da Escola de Medicina, do
Instituto de Ciéncias da Vida e da Saude e Hospital CUF Porto, com o propdsito de integrar e

potenciar a investigacdo clinica.

O 2CA-Braga tem como missdo “promover a investigacdo clinica translacional de
exceléncia, integrando ciéncia, inovacdo e colaboracdo interdisciplinar, com o objetivo de
transformar avancos cientificos em solugdes praticas que atendam as necessidades médicas
da populacdo, melhorando a saude e o bem-estar de forma sustentavel" (Home - 2CA, 2019).
A sua visdo consiste em “ser uma referéncia internacional em investigacdo clinica,
reconhecido pela capacidade de antecipar e responder aos desafios médicos mais prementes,
impulsionando a inovag¢dao em saude e contribuindo para um impacto positivo e duradouro na
gualidade de vida das comunidades que servimos“(Home - 2CA, 2019). A mensagem central
da instituicdo, “capacitar a exceléncia na investigacdo clinica” (Home - 2CA, 2019), reflete o
compromisso do centro com o rigor cientifico, a ética e inovacdo, alicercado em valores
fundamentais, como integridade, transparéncia, colaboracdo interdisciplinar, respeito pelos

participantes, responsabilidade social e a exceléncia continua.

A andlise interna do 2CA-Braga demostrou que a organiza¢do tem uma base cientifica,
clinica e institucional sélida, sustentada por uma parceria estratégica entre a Universidade do
Minho, a Unidade Local de Salude de Braga e o Hospital CUF-Porto. Esta parceria estratégica
constitui uma das principais vantagens competitivas do centro, uma vez que permite uma
integracdo funcional entre a investigacdo, a pratica clinica e o suporte técnico-cientifico,

essencial para o desenvolvimento de ensaios clinicos em diferentes fases.

No que toca as infraestruturas, o 2CA-Braga dispée de uma unidade propria,
totalmente equipada, onde se realizam consultas médicas, avaliacdao de enfermagem, colheita

de amostras bioldgicas, aplicacdo de escalas e questionarios, dispensa de medicacdo
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experimental e execu¢dao de meios complementares de diagndstico, entre outros
procedimentos clinicos. Inclui ainda acesso a meios técnicos diferenciados, como Ressonancia
Magnética e Laboratdrio do Sono. Esta organizacdo interna permite concentrar num Unico
espaco varias etapas do processo de investigacdo, facilitando a monitorizagdo dos

participantes, a eficiéncia operacional e a qualidade da experiéncia assistencial.

O centro beneficia ainda do apoio de servicos auxiliares especializados,
nomeadamente através da Escola de Medicina da Universidade do Minho, nas areas da
bioestatistica, desenho de estudos clinicos e gestao de dados, bem como do Hospital de Braga,
E.P.E., em dominios como patologia clinica, anatomia patoldgica, imagiologia, medicina
nuclear e servicos farmacéuticos. Esta rede de suporte técnico e cientifico reforca a
capacidade do centro para desenvolver estudos com maior rigor metodolégico, assegurando

simultaneamente a articulacdo entre a componente académica e a componente assistencial.

Em termos de recursos humanos, o centro apresenta uma equipa multidisciplinar
qualificada, organizada em unidades como CRO, Ensaios Clinicos, I1&D, complementada por
areas de suporte administrativo e técnico. Esta configuracdo organizacional permite
responder as exigéncias regulatdrias e operacionais associadas a conducdo de estudos
complexos, promovendo uma atuacgao integrada entre investigadores, médicos, técnicos e os

restantes profissionais envolvidos no processo de investigacado clinica.

No entanto, a nivel organizacional e estratégico, foi possivel identificar limitacGes
relevantes, sobretudo na articulagao entre unidades e na orientagdo para a comunicagdo e
internacionalizacdo. Apesar de o 2CA-Braga apresentar uma estrutura formal bem definida,
uma capacidade cientifica e técnica sélida evidenciada pelo numero de ensaios clinicos ativos
e finalizados, bem como por uma producdo cientifica relevante, a sua visibilidade global

permanece limitada.

Esta lacuna resulta, maioritariamente, da auséncia de uma estratégia integrada de
comunicacao e branding cientifico, orientada para publicos internacionais, como sponsors,
CROs, parceiros académicos e potenciais participantes. Consequentemente, o centro revela
dificuldades em transformar a sua qualidade cientifica e operacional em visibilidade externa

e captacdo de projetos.
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A presenca digital do centro é limitada, visto que o seu website, embora seja funcional,
nao apresenta ferramentas modernas de interagdo, tais como motores de busca internos, em
especifico na seccdo dos ensaios clinicos, areas dedicadas a investigadores/participantes
internacionais e secg¢des informativas adaptadas a diferentes publicos (participantes,
sponsors, instituicdes parceiras). As redes sociais apresentam baixo alcance e ndo seguem
uma estratégia digital consolidada de storytelling cientifico e nem de segmentagdo de

conteudos.

4.2 Analise externa

4.2.1 Macro ambiente

O mercado europeu dos ensaios clinicos caracteriza-se por um ambiente altamente
regulado, inovador e competitivo. Politicamente, a Unido Europeia tem promovido a
harmonizacdo e transparéncia através do Regulamento (UE) 536/2014 e da plataforma CTIS,
embora ainda persistam diferencas burocraticas entre paises e desafios decorrentes de
instabilidade geopolitica. No plano econdmico, o setor beneficia de fortes investimentos
publicos e privados e de incentivos fiscais a investigacdo, mas enfrenta custos elevados de

conformidade e crescente concorréncia internacional. (Chen, 2024)

Do ponto de vista social, o envelhecimento da populacao e a maior participagdo dos
pacientes impulsionam a procura por novos estudos, o que exige uma comunicacdo clara e
ética para reforgar a confianca publica. A nivel tecnolégico, a digitalizacao dos ensaios clinicos,
com o uso de inteligéncia artificial e Big Data, tem revolucionado o setor, ainda que subsistam

desafios de interoperabilidade e prote¢dao de dados sob o GDPR.

No dominio legal, a europa assegura elevados padrdes éticos e cientificos, reforcando
a credibilidade global, mas aumenta a complexidade e os custos para centros com menos
recursos. Por fim, o fator ambiental tem-se tornado cada vez mais relevante, com politicas
como o European Green Deal, a promover praticas de investigacdo mais sustentaveis e
eficientes. Em conjunto, estes fatores demonstram que o mercado europeu oferece
oportunidades significativas de crescimento e colaboragdo internacional, mas requer
adaptacdo continua, inovacdo tecnolégica e comunicacdo estratégica para manter

competitividade e reputacao cientifica.
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PESTEL

Analysis of the market influences
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Figura 1 — Analise PESTEL do mercado de ensaios clinicos

Nota. Elaboragdo prépria com base em Chen (2024).

4.2.2 Analise Setorial

Segundo Olatoye (2024), o setor europeu de ensaios clinicos apresenta barreiras de
entrada elevadas, devido a sua complexidade regulatéria imposta pela Agéncia Europeia do
Medicamento (EMA), aos elevados custos operacionais, a necessidade de certificacGes
especificas como as Boas Praticas Clinicas (GCP) e aos longos prazos de aprovacgdo. A
consolidacdo de centros de referéncia, como o Karolinska, o Gustave Roussy e o Charité,
reforca estas barreiras, dificultando a afirmacdo de novos intervenientes. Apesar disso, a

digitalizacdo e o desenvolvimento de ensaios clinicos descentralizados permitem a reducao

parcial dessas barreiras.

Quanto ao poder de negocia¢do dos fornecedores, este é considerado elevado, dada a
dependéncia de empresas farmacéuticas, biotecnolégicas e organizacdes de investigacao
contratada (CROs), bem como de profissionais altamente qualificados. Devido a escassez de
investigadores clinicos experientes e de técnicos especializados, a importancia crescente de
fornecedores de software, dados clinicos e tecnologia digital, os fornecedores representam
um papel estratégico na cadeia de valor. Estes agentes tém, por isso, capacidade para

influenciar custos, prazos e padrdes de qualidade.
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Por outro lado, o poder de negociacdo dos clientes é moderado. Embora estas
instituicdes possam condicionar o volume e o tipo de estudos realizados, a elevada
especializacdo técnica e as exigéncias regulatérias reduzem a possibilidade de substituicdo
entre centros. A decisdo de escolha tende a basear-se mais na reputagdo cientifica e na

eficiéncia operacional do que no preco, o que mitiga o poder negocial direto dos clientes.

No caso da ameaca de produtos substitutos, esta é baixa, uma vez que os ensaios
clinicos continuam a ser a Unica via regulamentada e reconhecida para demonstrar a
seguranca e eficacia de novos medicamentos ou dispositivos médicos. Apesar do crescimento
de abordagens complementares como modelos de simulagdo digital (in silico) e inteligéncia

artificial.

Por fim, a rivalidade entre concorrentes existentes é elevada e constitui a forga mais
determinante no setor. A Europa contém inumeros centros académicos de exceléncia, que
competem pela captacdo de ensaios multicéntricos, investigadores principais e parcerias com
a industria farmacéutica global. Essa competicdo assenta em fatores como reputacdo
cientifica, rapidez na execucgao, qualidade dos dados, experiéncia regulatéria e visibilidade
internacional. Como salientam Francis et al. (2007), os centros que se destacam sdo aqueles
gue investem em estratégias de marketing cientifico, reforcando a marca institucional, a

credibilidade ética e a transparéncia comunicacional.

Em sintese, trata-se de um mercado altamente competitivo e especializado, onde o
sucesso depende sobretudo da diferenciagdo cientifica, da reputacao institucional e da
capacidade de comunicacdo estratégica. Neste contexto, uma estratégia de marketing
internacional centrada na credibilidade, no branding cientifico e na visibilidade digital é
essencial para reforcar o posicionamento de centros como o 2CA-Braga no panorama europeu

da investigacao clinica.
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¢ Possibilidade limitada de
substituicGo entre centros

* Dependéncia de CROs,
farmacéuticas e fornecedores
tecnoloégicos

+ Escassez de profissionais
clinicos qualificados

¢ Pressdo sobre custos e prazos

Figura 2 — Analise das 5 forgas de Porter do mercado de ensaios clinicos

Nota. Elaboragdo prépria com base em Olatoye (2024)

4.3 Anadlise interna

4.3.1 Recursos e capacidades

O 2CA-Braga contém uma base cientifica sélida, possui equipa técnica e cientifica com
competéncias relevantes, apresenta producdo cientifica indexada e presenca em bases
internacionais como o ClinicalTrials.gov e o EU Clinical Trials Register. Porém, ao mesmo
tempo, apresenta limitagdes claras no website, nas redes sociais e nos materiais de
comunicacao. O website é informativo, mas mantém um /ayout tradicional, pouco interativo
e com pouca informacdo em inglés; além disso, faltam seccbes especificas para pacientes
internacionais, investigadores e parceiros, bem como funcionalidades como pesquisa
avancada de estudos ou FAQs estruturadas. Nas redes sociais, a presenca existe, mas ainda é
pouco diferenciada por publico-alvo e por plataforma. Os conteddos sdo muitas vezes
replicados entre canais, os videos sdao longos e pouco adaptados ao formato digital, e a
identidade visual poderia ser mais consistente e mais apelativa para aumentar o engagement

e a visibilidade.
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Em termos estratégicos, o 2CA-Braga tem potencial de crescimento internacional,
sobretudo porque dispde de credibilidade cientifica e de oportunidades concretas para
reforcar a sua presenca digital, melhorar o SEO internacional, segmentar mensagens e

divulgar melhor os ensaios clinicos e os resultados da investigagao.
4.3.2 Benchmarking com centros de referéncia

4.3.2.1 Posicionamento cientifico e institucional

Entidade de referéncia internacional Website

https://www.karolinskahospital.com/
https://www.gustaveroussy.fr/en/institute
https://www.charite.de/en/clinical center
https://vhir.vallhebron.com/en
https://www.cc.nih.gov,

Website

IPO Porto https://ipoporto.pt/eu-
_ profissional/investigacao/p-ccc/
https://www.ulssm.min-saude.pt
https://cacicbas.ulssa.pt/
T —

CCAL (Lisboa) https://ccal.pt/

Sanofi ttps://www.sanofi.com/pt/portugal

Novartis Portugal ttps://www.novartis.com/pt-pt

>o| [=

Hospital da Luz ttps://www.hospitaldaluz.pt/pt/
Evidenze https://evidenze.com/

Associagdo Eupati Portugal https://www.eupati.pt/

Tabela 1 — Entidades de referéncia analisadas e os seus respetivos websites
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Nota. Elaboragdo prépria com base nos links dos websites institucionais dos centro analisados

A comparacao de indicadores de producdo cientifica e clinica permite posicionar o

2CA-Braga face a centros de referéncia internacionais e nacionais, evidenciando diferencas
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https://www.karolinskahospital.com/
https://www.gustaveroussy.fr/en/institute
https://www.charite.de/en/clinical_center
https://vhir.vallhebron.com/en
https://www.cc.nih.gov/
https://ipoporto.pt/eu-profissional/investigacao/p-ccc/
https://ipoporto.pt/eu-profissional/investigacao/p-ccc/
https://www.ulssm.min-saude.pt/
https://cacicbas.ulssa.pt/
https://www.blueclinical.com/
https://ccal.pt/
https://www.sanofi.com/pt/portugal
https://www.novartis.com/pt-pt/
https://www.hospitaldaluz.pt/pt/
https://evidenze.com/
https://www.eupati.pt/

superiores de atividade e uma forte integragdao em redes europeias e internacionais. O
Karolinska destaca-se nao apenas pelo numero de estudos (1.638 no ClinicalTrials.gov e 76 no
CTIS), mas também pela sua elevada participacdo em projetos europeus (526 no total,

incluindo 46 como coordenador), evidenciando capacidade de lideranca cientifica.

Charité e o Vall d’Hebron apresentam igualmente forte envolvimento em parcerias
internacionais, sobretudo em dreas como oncologia, neurologia e doencas cardiovasculares,
enquanto o Gustave Roussy posiciona-se como referéncia europeia em oncologia, com
elevada concentracdo de ensaios nesta area. O NIH, devido a sua grande dimensdo, abrange
praticamente todas as dareas terapéuticas, com especial destaque para investigacdo

translacional e ensaios de fases iniciais.

Em termos de areas terapéuticas, os centros de referéncia apresentam uma forte
especializacdo, nomeadamente em oncologia e neurologia, dreas que concentram grande
parte dos ensaios clinicos europeus. O 2CA-Braga alinha-se parcialmente com esta tendéncia,
apresentando competéncias relevantes em neurologia (nomeadamente esclerose multipla) e
participacdo crescente em estudos oncolédgicos, embora com menor escala e visibilidade

internacional.

Relativamente a distribuicdo por fases de ensaios clinicos, os centros internacionais
evidenciam capacidade abrangente, incluindo um volume significativo de ensaios de Fase |
(particularmente no NIH e Gustave Roussy), bem como fases Il e lll, que representam a maior
parte dos estudos multicéntricos. O 2CA-Braga demonstra capacidade para conduzir ensaios
de Fase | a IV, o que constitui uma vantagem competitiva relevante, sobretudo no contexto
nacional; no entanto, esta capacidade ndo se encontra ainda plenamente refletida na sua

visibilidade internacional nem comunicada de forma estratégica.

No que diz respeito ao numero de ensaios ativos, o Karolinska, no inicio de 2024,
apresentava 1612 estudos ativos; o Vall d’"Hebron geria 1029 estudos no total, dos quais 681
eram ativos; o Gustave Roussy registava 586 ensaios clinicos ativos; e o National Institutes of
Health (NIH) financiava e supervisionava mais de 42.500 ensaios clinicos ativos, em
recrutamento ou planeados; e o NIH Clinical Center reportava cerca de 1.600 estudos de
investigacdo clinica em curso no seu centro de Maryland, em 2024. Enquanto o Charité acolhe

aproximadamente mais de 800 estudos por ano. Em Portugal, o IPO Porto manteve cerca de
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167 ensaios clinicos ativos em 2024 e o Centro de Investigagao do CHULN contabilizava 350
ensaios clinicos ativos no mesmo ano. O 2CA-Braga, apresentou 121 ensaios ativos em 2021,
demonstrando uma capacidade assinaldvel a nivel nacional, mas continua com menor

projecao externa do que os centros de maior referéncia.

Quanto a presenca dos centros académicos clinicos em bases de dados internacionais,
no ClinicalTrials.gov, o NIH Clinical Center apresenta a maior presenga, com mais de 4000
estudos registados, abrangendo praticamente todas as dreas médicas e disponibilizando um
nivel de detalhe muito elevado, incluindo dados completos, resultados e seguimento. O
Karolinska Institutet e a Charité também evidenciam uma forte inser¢ao internacional, com
cerca de 1600 e 1200 estudos registados, respetivamente, associada a mecanismos internos

de pesquisa que facilitam o acesso a informacao.

O Valld’ Hebron e o Gustave Roussy apresentam igualmente uma presenca robusta,
embora mais especializada, com destaque para a oncologia, as neurociéncias e a participacao
em estudos multicéntricos e multinacionais. Em termos de transparéncia, ambas as
instituicoes apresentam registos completos e atualiza¢cGes regulares, ainda que com maior

especializacao tematica.

Em comparacdo, o 2CA-Braga apresenta uma dimens3ao mais reduzida ao nivel dos
ensaios registados (12 no ClinicalTrials.gov e 3 no CTIS), sem registo direto no WHO
ICTRP/ISRCTN, embora alguns estudos estejam integrados através de plataformas europeias
ou internacionais. A informacdo disponivel é bdsica, com menor detalhe descritivo e sem
atualizacdo evidenciada na mesma escala dos centros de referéncia, o que limita a sua
visibilidade enquanto parceiro em estudos multicéntricos. Ainda assim, a existéncia de
aproximadamente 121 ensaios clinicos ativos indica capacidade operacional efetiva, que ndo
estd totalmente refletida nas plataformas internacionais. A nivel nacional, o centro posiciona-
se de forma intermédia, com indicadores semelhantes a outras instituicGes portuguesas, que
também apresentam limitacdes na internacionalizacdo e na presenca em bases de dados

globais.
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Critério

2CA-Braga

Gustave Roussy

Vall d’'Hebron (VHIR)

Karolinska

NIH Clinical Center

Charite (Berlin)

ClinicalTrials.gov

¥ ~12 ensaios registados

¥ >600 ativos (sobretudo
oncologia)

¥ Centenas ativos (oncologia,
neurociéncias, cardiclogia)

¥ ~1600 estudos registados

¥ >4000 estudos (um dos maiores

registos mundiais)

¥ ~1200 estudos registados

EU CTIS/EUCTR

¥ 3 ensaios ativos

¥ +40 ensaios ativos

¥ +15 ativos

¥ +70 ativos

¥ +25 ativos

WHO ICTRP / ISRCTN

Transparéncia de dados

Diversidade de areas

Nao registado diretamente (mas
integrado via CT.gov/EU)

A\ Baixa, registos basicos sem
atualizagbes detalhadas

¥ Cardiologia, neurologia,
oncologia, sono

¥ Diversos trials incluidos via
cooperagdo multinacional

¥ Muito alta, com updates
regulares e resultados publicados

¥ Forte em oncologia
(ESMO/ASCO) + terapias inovadoras

¥ Registo em varios trials
multicéntricos

¥ Média/alta, boa descrigdo de
protocolos

¥ Oncologia, neurociéncias,
infecciologia, pediatria

¥ Forte presenca, sobretudo em
estudos europeus

¥ Alta, registos completos com
follow-up

¥ Multidisciplinar: cardiologia,
neuro, infecciologia

¥ Registos frequentes, integrado a

redes globais

¥ Muito alta, inclui datasets,
resultados e partilha aberta

¥ Abrangente: todas as areas
médicas, incluindo pediatria e
doengas raras

¥ Diversos trials registados

¥ Alta, registos completos e
detalhados

¥ Multidisciplinar, com destaque para

infecciologia e cirurgia

Ensaios internacionais

A\ Poucos (maioritariamente
nacionais)

¥ Muito frequentes, lider em
multicéntricos

¥ Presenca relevante em estudos

multicéntricos

¥ Participa¢do habitual em
grandes trials europeus e globais

¥ Forte lideranca em
multicéntricos e internacionais

¥ Presenga regular em multicéntricos

Facilidade de acesso no website
institucional

N&o tem motor de busca
interno, apenas links externos

¥ Motor interno + ligacio a
ClinicalTrials.gov

¥ Listagem acessivel no site + links

externos

¥ Motor interno de pesquisa
integrado

¥ Motor interno robusto, filtros

(fase, doenca, idade, status)

Tabela 2 — Comparagdo presenca em bases de dados internacionais e nimero de publicagGes, a nivel internacional
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Nota. Dados compilados a partir de plataformas internacionais de registo de ensaios clinicos, nomeadamente
ClinicalTrials.gov, Clinical Trials Information System (CTIS) e WHO International Clinical Trials Registry Platform (ICTRP), bem
como da andlise dos websites institucionais dos centros analisados. Foram considerados indicadores como diversidade de
dreas terapéuticas, participagdo em ensaios internacionais e multicéntricos e existéncia de funcionalidades digitais
especificas, como motores de busca de ensaios clinicos. Informagao recolhida a data de analise.

A nivel nacional, o 2CA-Braga destaca-se com 12 ensaios registados no
ClinicalTrials.gov e 3 no EU-CTR/CTIS, embora ainda ndo possua um motor de busca préprio e
apresente informagdo basica dos ensaios e pouco centrada nos participantes. Centros como

o CHULN - Santa Maria e o IPO Porto também tém presenca na base nacional da AICIB, mas

poucos ensaios registados internacionalmente e com informacao limitada.

Por sua vez, o ICBAS-CHP e o CCAL Lisboa também dependem da integracdo com a
AICIB, pois ndo tém bases proprias nem registos significativos em plataformas internacionais.
Ainda assim, o Astrum, apesar da sua presenca na AICIB, carece de visibilidade internacional
e de comunicagdo estruturada para voluntdrios. No conjunto, verifica-se uma fraca autonomia
digital e baixa integracdo internacional dos centros portugueses, com o 2CA-Braga a mostrar
algum avanco, mas ainda distante das praticas consolidadas de visibilidade cientifica e

comunicacao centrada no participante.
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Centro

2CA-Braga

CHULN - Santa Maria

IPQ Porto

ICBAS - CHP (Porto)

Astrum (Nova Medical School / CUR)

CCAL (Lisboa)

Base propria de ensaios clinicos
(website)

N&o tem motor de busca proprio

Nao tem base auténoma aberta

Né&o tem motor préprio; apenas
listagens pontuais

Sem motor proprio

Nao tem motor proprio; inform:
apenas genérica

Sem motor proprio, informaggo
genérica

Integragio em bases nacionais (AICIB /

Portugal Clinical Trials)

¥ Presente via AICIB / Portugal Clinical

Trials

¥ Presente via AICIB

¥ Forte presenca via AICIB

¥ Integrado via AICIB

¥ Presenga via AICIB

¥ Presente na AICIB

Ensaios em ClinicalTrials.gov

¥ 12 ensaios registados

Nenhum ensaio encontrado

Nenhum ensaio encontrado de

momento

Nenhum ensaio encontrado

Nenhum ensaio encontrado

Nenhum ensaio encontrado

Ensaios no EU-CTR / CTIS

¥ 3 ensaios registados

Ak Apenas 1 ensaio ativo

A Apenas 1 ensaio ativo

Nenhum ensaio encontrado

Nenhum ensaio encontrado

Nenhum ensaio encontrado

Tabela 3 — Comparagdo presenca em bases de dados internacionais/nacionais e nimero de publicagdes, a nivel nacional
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Nota. Dados compilados a partir da andlise das principais plataformas de registo de ensaios clinicos, nomeadamente
ClinicalTrials.gov, Portugal Clinical Trials e o Clinical Trials Information System (CTIS), complementados com informagao
disponibilizada nos websites institucionais dos centros analisados. A analise incidiu sobre o nimero de ensaios registados e a
existéncia de um motor de busca de ensaios clinicos. Informagao recolhida a data de analise (outubro 2026).

No que respeita ao impacto cientifico, medido através de publicacdes e presenca em
revistas indexadas, os centros de referéncia apresentam volumes elevados e consistentes,
com milhares de publicacdes e forte presenca em revistas de alto impacto. O Karolinska (cerca
de 7.200 publicagdes), o NIH (milhdes de artigos disponiveis) e o Vall d’Hebron (1.501
publicacbes anuais) evidenciam ndo sé quantidade, mas também integracdo em redes
cientificas globais. O 2CA-Braga, com cerca de 2.978 publica¢des, demonstra uma producao
cientifica relevante, embora com menor projecdo internacional e visibilidade em comparacao

com estas institui¢des.

Posto isto, a leitura critica destes dados sugere que as diferengas observadas ndo se
explicam apenas pela escala, mas sobretudo pela capacidade de integracdo em redes
europeias, participacdo ativa em projetos financiados e estratégias de comunicacao cientifica.
Os centros de referéncia combinam producdo cientifica, lideranca em projetos europeus,
especializacdo terapéutica e forte visibilidade digital, criando uma elevada atratividade

internacional.

Assim, a comparacao de indicadores de produgao refor¢a que o principal desafio do
2CA-Braga nao reside apenas no aumento da sua atividade cientifica, mas na sua valorizacdo
estratégica. O reforco da participagdao em projetos europeus, a comunicagao clara das areas
terapéuticas de especializacdo, a evidéncia da capacidade de conducdo de ensaios em
diferentes fases e a valorizacdo do impacto cientifico sdo elementos essenciais para

transformar capacidade instalada em reconhecimento e competitividade internacional.

4.3.2.2 Presenca digital e comunica¢ao

Quanto a presenca digital do 2CA-Braga, a analise abrange nomeadamente as redes
sociais, o website institucional e os contelddos audiovisuais, com o propédsito de identificar
oportunidades de desenvolvimento e estabelecer diretrizes estratégicas para a comunicagao
no dominio da investigacao clinica. Esta analise baseou-se numa abordagem comparativa com
instituicdes de referéncia nacionais e internacionais, permitindo nos reconhecer boas praticas

em comunicacao cientifica, digital e institucional.

Pagina | 38



Os resultados desta analise indicam que a estratégia de conteudos digitais do 2CA-
Braga deve centrar-se na promogao da literacia em investiga¢ao. Posto isto, segundo a
abordagem da Associacdo Eupati Portugal devemos privilegiar conteudos claros, educativos e
acessiveis sobre ensaios clinicos, consentimento informado e protocolos de investigagao.
Estes conteudos devem conter chamadas para a acdo (call to action) que incentivem a
inscri¢dao, a participacao e a colaboragao em estudos clinicos, reforgando o envolvimento ativo

dos diferentes publicos.

A analise demonstrou ainda a eficdcia da combinacdo entre rigor cientifico e
storytelling. O Gustave Roussy destaca-se pela utilizacdo de narrativas cientificas
humanizadas, testemunhos de pacientes e campanhas educativas, o Astrum por recorrer
carrosséis informativos e narrativas visuais que reforcam a ligacdo emocional; enquanto a
Novartis Portugal e a Sanofi destacam-se pelo uso de uma identidade visual consistente,
design apelativo e destaques graficos que tornam os conteudos cientificos complexos mais
acessiveis. Estas praticas mostram que os videos devem ser curtos, dindmicos e narrativos,
recorrendo a elementos visuais, legendas e, quando apropriado, musica de fundo, de modo a

tornar a informacao mais apelativa e memordvel.

A comunicacao digital deve ainda adotar uma légica multicanal, com adaptac¢do dos
formatos e mensagens a cada plataforma. O Instagram da Charité ilustra boas praticas ao
utilizar formatos modernos, como vlogs, tutoriais e tendéncias digitais, combinando
informacgao cientifica com conteldos visuais dinamicos para aumentar o alcance e o
engagement. Por sua vez, o Facebook do NIH recorre a videos de recrutamento, divulgacao
de estudos e conteudos educativos, demonstrando como a segmentacdo por plataforma

permite atingir publicos distintos de forma mais eficaz.

A andlise ao perfil de Instagram do NIH revela uma gestao estratégica de conteudos
orientada para a conversao e esclarecimento. Através do uso de conteudos diferenciados para
pacientes, voluntdrios saudaveis, estudos pediatricos e sec¢des informativas como "About Us"
e FAQs. Além disso, o uso de formatos criativos, como o quadro "Myth or Truth", contribuem
para o esclarecimento de duvidas frequentes, enquanto os videos convidam a participacdo de
forma direta, acessivel e motivadora. Adicionalmente, a integracdo de multiplos links Gteis na
biografia do Instagram também facilita a ligacdo entre as redes sociais e os recursos
institucionais, reforcando a transparéncia e a confianca.
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Com base nestas referéncias, os conteudos digitais do 2CA-Braga devem assumir um
caracter educativo, visualmente apelativo informativo, transmitindo conceitos cientificos
complexos de forma clara e acessivel. Esta abordagem permite incentivar a participacao de
pacientes, investigadores e outros stakeholders, reforcando simultaneamente o

posicionamento do centro como referéncia em investigagao clinica.

A promocdo de eventos cientificos, jornadas e servicos, o centro deve inspirar-se em
exemplos como Evidenze, Novartis Portugal, Sanofi e, em particular, o Hospital da Luz
Learning Health. Estas instituicdes demonstram a eficacia de uma comunicacdo clara,
interativa e visualmente cuidada, capaz de reforcar a presenca institucional e cientifica. Os
conteudos devem combinar imagens de alta qualidade, videos curtos, carrosséis e elementos
graficos alinhados com a identidade visual do 2CA-Braga, incluindo informacado objetiva sobre
data, objetivos, participantes e relevancia cientifica, acompanhada de chamadas para a acao

adequadas.

O Hospital da Luz Learning Health apresenta videos promocionais curtos, musica de
fundo, imagens apelativas das instalagdes e demonstracGes praticas de atividades,
combinados com textos explicativos sobre jornadas, resultados e tematicas debatidas. Esta
abordagem transmite o impacto cientifico e clinico dos eventos de forma envolvente,

aumentando engagement e reforcando visibilidade internacional.

No que respeita a presencga digital institucional, a analise comparativa dos websites de
centros clinicos nacionais e internacionais revela que o website do 2CA-Braga apresenta
informacdo relevante sobre missao, servicos, ensaios clinicos, investigacdo, bolsas e eventos.
Contudo, o layout é tradicional e pouco interativo, sem funcionalidades modernas, como
motor de pesquisa avancada de estudos, FAQs estruturadas sobre participacdo em ensaios

clinicos, areas dedicadas a publicos internacionais e conteddos multilingues completos.

Em contraste, o Gustave Roussy destaca-se por um design moderno, com integracdo
de videos na pagina inicial e informacdo clara sobre investigacdo e direitos dos pacientes, o
Karolinska apresenta uma navegacdo intuitiva e dreas especificas para colaboragdes
internacionais; e o NIH Clinical Center combina usabilidade e transparéncia, com paginas

dedicadas a pesquisa de estudos, recrutamento de voluntarios e histdrias de pacientes. Estes
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exemplos demonstram que os websites mais eficazes conjugam design intuitivo, clareza de

informacao, recursos multimédia e personaliza¢dao da experiéncia do utilizador.

Relativamente aos conteudos audiovisuais, a analise dos videos promocionais do 2CA-
Braga evidencia um cardcter informativo, mas frequentemente com duracdo excessiva, o que
compromete a retengdo da atengdo. As boas praticas internacionais indicam a necessidade de
segmentar os conteudos por publico-alvo, privilegiando videos curtos (30 segundos a 1
minuto) para redes sociais, destinados a pacientes e voluntarios, e versdes mais detalhadas

para investigadores e parceiros institucionais.

Instituicdes como a Sanofi, Novartis, Astrum e o Hospital da Luz Learning Health
demonstram a eficdcia de videos curtos, com edi¢do dinamica, storytelling e identidade visual
consistente. O NIH e o Karolinska evidenciam igualmente a importancia da adaptacdo dos
formatos ao canal e ao publico, combinando contelddos educativos, promocionais e

informativos.

A consolidagao da presencga internacional do 2CA-Braga deverd, assim, consistir na
integracdo estratégica entre a comunicacao cientifica, o marketing digital e as plataformas
institucionais, reforcando a acessibilidade da informacdo, a confianca dos publicos e o

posicionamento global do centro como referéncia em investigacao clinica.

De forma a reforcar a analise anterior, procedeu-se a andlise comparativa da utilizagao
de redes sociais por centros clinicos internacionais e nacionais, conforme apresentado nas
Tabelas 4 e 5, considerando pardmetros de avaliacdo como plataformas ativas, numero
aproximado de seguidores, tipologia de conteldos, publico prioritario (pacientes ou
investigadores), regularidade das publicacdes, estilo visual e principais destaques

estratégicos.
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Critério

Gustave Roussy

Vall d'Hebron (VHIR)

Karolinska

NIH Clinical Center

Charité (Berlin)

N° de redes sociais ativas

LinkedIn

¥ Ativo, 4k seguidores

¥ Muito ativo, +90k seguidores

¥ Ativo, 54k seguidores

¥ Ativo, +134k seguidores

¥ pouco ativo, 24k seguidores

¥ Ativo, 75k seguidores

Facebook

A\ Presenca residual, apenas 398
seguidores

¥ Ativo, 11k seguidores

¥ Ativo, 61k seguidores

¥ Ativo, 74k seguidores

¥ Ativo, 38k seguidores

Instagram

A\ Presenca residual, apenas 407
seguidores

¥ Ativo, +38k seguidores

N&o tem, apenas youtube

¥ Ativo, +65k seguidores

Tipo de conteudos

A com bom design mas sem foco
especifico

¥ Mistura de ciéncia +
storytelling + campanhas
pacientes

¥ Noticias + recrutamento +
contetdos educativos

¥ Institucional, ciéncia +

divulgagso

¥ Forte foco em ciéncia,
pacientes e campanhas globais

¥ Equilibrio entre institucional e
cientifico

Foco em pacientes

Muito limitado

¥ Forte (ex.: campanhas
oncolégicas, sobreviventes,
ensaios em destaque)

¥ Meédio (explicacdes de estudos
e participacéo)

¥ Médio/baixo (mais técnico)

¥ Forte (material educativo,
participacio em trials)

¥ Meédio (informacao clara mas
mais técnica)

Foco em investigadores/indistria

¥ Sim, mas pouco divulgado

¥ Sim, com destaque para
parcerias e inovagdo

¥ Sim, recrutamento e
colaboragtes

¥ Sim, forte em colaboragdes
internacionais

¥ Sim, com chamadas para
colaboragges e trials

¥ Sim, sobretudo investigacdo e
cooperagdo

Regularidade de publicacdes

¥ Regular (semanal)

Tabela 4 — Comparagdo da utilizagdo de redes sociais por centros clinicos a nivel internacional

¥ Alta (conteido diario ou
quase)

¥ Regular (semanal)
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¥ Regular (semanal)

¥ Muito alta (multi-conteidos
diarios)

¥ Regular (semanal)




Nota. Dados compilados a partir da analise das redes sociais institucionais oficiais dos centros analisados,
nomeadamente LinkedIn, Instagram e Facebook, considerando indicadores como presenga, numero de seguidores, tipo de
conteudos e nivel de atividade. Informagao recolhida a data de analise (outubro 2026).

A andlise mostra que o 2CA-Braga possui uma presenca digital limitada, com atividade
em poucas redes sociais e conteldos pouco consistentes e estratégicos. Em contraste, centros
como o Gustave Roussy, o Vall d’Hebron, o Karolinska, o NIH Clinical Center e o Charité
apresentam estratégias digitais consolidadas, com presenca multicanal, conteldos
diversificados e storytelling cientifico que reforcam reputacdo, credibilidade e envolvimento

com o publico.

O Gustave Roussy, por sua vez, destaca-se pela comunicacdo humanizada e centrada
no impacto da ciéncia; o Vall d’'Hebron pela combinagcdo equilibrada entre divulgacdo
cientifica e institucional; o Karolinska pela clareza e consisténcia informativa; o NIH pelo foco
educativo e no paciente; e o Charité pela integracdo entre ciéncia, cooperacao e identidade
institucional. Para progredir, o 2CA-Braga deve expandir a sua presenca multicanal, definir
estratégias segmentadas por publico, aumentar a frequéncia e diversidade de conteludos e
adotar narrativas humanas e cientificas, de modo a reforcar o seu posicionamento digital e

internacional.
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Plataformas Ativas

Seguidores (aprox.)

Contetido / Foco

Estilo Visual e Video

Destaques Relevantes

Destaques Relevantes

IPO Porto

Santa Maria

CACICBAS-CHP

Linkedln, Instagram, facebook

Instagram, Facebook, LinkedIn,
YouTube

Instagram, Facebook, Linkedin,
YouTube

Linkedin

Linkedin

LinkedIn 4k/ Instagram 407/
Facebook 398

1G ~20,9k / FB ~97k / LI ~ 27k/
YT 945

1G~6.074 / FB ~49k / LI ~12k/
YT ~1,43k

Publicagbes sobre investigacgo,
projetos, eventos cientificos

Noticias, eventos, literacia em
salide, doacio de sangue,
campanhas

Datas comemorativas, jornadas,
cuidados e sintomas, evolugao
profissional

Eventos, formagBes, competéncias
de profissionais

Noticias, insights, videos sobre
descobertas, tecnologias e parcerias

Design simples, institucional; pouco
dinamico; videos raros

Contetdo simples mas atrativo,
qualidade razoavel; videos
institucionais e testemunhais
(legendas EN)

Visual simples mas apelativo; videos
informais, audio fraco; sem
destaques

Design coerente com identidade
institucional, simples mas apelativo

Profissional, moderno,
internacional; storytelling forte

Baixa presenca digital, comunidade
pequena

Destaques no Instagram (literacia,
cuidados, esperanca); maior alcance
nacional

Presenca mais institucional e
hospitalar do que cientifica

Sem Instagram; foco em
comunidade académica

Plataforma para captacio de
voluntarios (Participate in a Trial)
visivel online

Lista de ensaios existente mas pouco
detalhada

LigagGes a financiamentos, projetos e
investigacdo ativa

Informac&o cientifica praticamente
ausente

Submiss3o de projetos de investigacdo
visivel

Estatisticas institucionais + videos e
testimonials

CCAL (Lisboa)

Nao identificado

Tabela 5 — Comparagdo da utilizagdo de redes sociais por centros clinicos a nivel nacional
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Auséncia de presenca social
relevante

Estritamente focado em
investigadores, pouca utilidade externa




Nota. Dados compilados a partir da analise das redes sociais institucionais oficiais dos centros analisados,
nomeadamente LinkedIn, Instagram e Facebook, considerando indicadores como presenga, numero de seguidores, tipo de
conteudos e nivel de atividade. Informagao recolhida a data de analise (outubro 2026).

A tabela 5 compara a presenca e o desempenho digital dos principais centros clinicos
nacionais nas redes sociais, evidenciando diferencas significativas nas suas estratégias de
comunicac¢do. O 2CA-Braga apresenta uma presenca digital limitada, com foco em publicagdes

cientificas e institucionais, mas pouco dinamismo e baixo alcance.

O IPO Porto destaca-se pela sua estratégia mais robusta e diversificada, com presenca
ativa em vdrias plataformas e conteudos orientados para a literacia em saude e campanhas
de sensibilizacdo. O Santa Maria tem uma presenca semelhante, com comunica¢cées mais
institucionais e informais, enquanto o CAC ICBAS-CHP adota uma abordagem mais académica

e restrita ao LinkedIn.

O Astrum diferencia-se pela comunicacdo profissional e internacional, com storytelling
e captacdo de voluntarios através de plataformas digitais. Enquanto o CCAL Lisboa revela uma
auséncia de presencga social relevante, mantendo uma comunica¢ao voltada para o meio

interno e de utilidade externa reduzida.

De seguida, realizou-se uma analise comparativa da estrutura e dos contelddos dos
websites de centros clinicos nacionais e internacionais, com base em parametros especificos
de avaliagdo, como a existéncia de um motor de busca de ensaios clinicos, de uma pagina
dedicada a estudos em curso, disponibilizacdo de informacdo dirigida a pacientes e a
investigadores, publicacdo de noticias de investigacdo, iniciativas de recrutamento de
participantes, mecanismos de apoio a doentes internacionais, design e usabilidade,
frequéncia de atualiza¢do, dinamismo informativo, qualidade das headlines e relevancia dos

destaques apresentados.
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Critério

2CA-Braga

Gustave Roussy

Vall d’'Hebron (VHIR)

Karolinska

NIH Clinical Center

Charité (Berlin)

Motor de busca de ensaios clinicos

Pagina dedicada a ensaios clinicos

Informac&o para pacientes

N&o disponivel direto (info
dispersa)

A Parcial, ndo muito intuitiva

A\ Limitada, quase inexistente

¥ Sim, pesquisével por
patologia/trial

¥ Completa e destacada

¥ razoavél, com 2 secgbes
especificas, mas informacao escassa

¥ Sim, motor proprio integrado

¥ Completa, clara

A\ escassa, dificil de aceder

& Sim (link Clinical Studies
Sweden)

A\ Sim, porém apenas em sueco

¥ Boa, inclui instrucGes para
participacdo e FAQ

¥ Sim, acesso ao ClinicalTrials.gov

¥ Extensiva e detalhada

¥ Boa, inclui beneficios, riscos e
medidas de seguranca

¥ Sim, pesquisa integrada

¥ Completa

A\ Limitada e apenas mais concreta em
alemao

Informacdo para investigadores

A\ Dispersa

¥ Secgbes para candidaturas, mas
sem link apenas e-mail de contacto

A\ Dispersa

A Dispersa, apenas Clinical
fellowship program

A\ Dispersa

A Escassa, e mais concreta, como
candidaturas em alemao

Headlines / Noticias de investigacao

¥ Noticias recentes (eventos,
jornadas)

A\ Noticias antigas

¥ Ativo em novidades, com motor
de busca especifico

¥ Regular, mas institucional

¥ Muito ativo (press releases e
media)

¥ Regular, mas institucional

Recrutamento de participantes

Nao visivel

Nao visivel

Na&o visivel

¥ Sim, com disponibilizagdo de
llinks sobre como

¥ Sim, guias com contacto no
ClinicalTrials.gov

N&o visivel

Apoio dedicado a doentes
internacionais

Design e usabilidade

Atualizacdo e dinamismo

Né&o evidente

A Simples, mas pouco user-
friendly

A\ Baixa frequéncia

¥ Completa, seccdo especifica com
links e informacao valiosa

¥ Simples, mas mais complexo,
com varias secgbes especificas

A\ Baixa frequéncia

sem seccdo especifica

A Simples, conteudo muito
massudo

A\ Baixa frequéncia

¥ Seccdo especifica com contatos,
mas informaco residual

¥ Funcional, institucional

Tabela 6 — Comparagdo dos websites a nivel internacional
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sem secgao especifica

¥ Muito robusto e claro

¥ Muito ativo

¥ Seccao especifica com contatos,
mas informac&o residual

¥ Profissional e bem estruturado

¥ Regular e atualizado




Dados compilados a partir da andlise dos websites institucionais oficiais dos centros analisados, considerando a
estrutura, conteudos disponibilizados, funcionalidades e organizagdo da informagdo. Informacdo recolhida a data de analise
(outubro de 2026).

A andlise comparativa revela que o 2CA-Braga, embora possua uma base cientifica
solida, apresenta fragilidades significativas na comunicacdo digital e na visibilidade
internacional. O centro nao apresenta no um motor de busca de ensaios clinicos, uma pdgina
dedicada e intuitiva sobre estudos em curso nem conteldos especificos para pacientes e

investigadores, o que limita o acesso a informacgao e a atratividade institucional.

Comparativamente, instituicbes como o NIH, o Vall d’Hebron e o Gustave Roussy
destacam-se pela transparéncia informativa, organizacdo de conteludos e frequéncia de
atualizacgdo, integrando praticas de comunicagao ética, acessivel e centrada no utilizador. O
Karolinska e a Charité mantém abordagens mais institucionais, mas asseguram usabilidade e

coeréncia visual superiores.

Em sintese, o 2CA-Braga deve modernizar o seu website, estruturar conteudos
diferenciados por publico, aumentar a dinamica informativa e adotar boas praticas
internacionais de comunicacdo cientifica e branding digital. Estas melhorias sdo essenciais

para reforgar a credibilidade, acessibilidade e competitividade internacional do centro.
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Centro

2CA-Braga

IPO Porto

Santa Maria

CAC ICBAS-CHP

CCAL (Lisboa)

Headlines / Estrutura

cional, Ensaios Clinicos,
Servigos, Noticias

Doente, Profissional, Cidadao, IPO +
Links rapidos (Ensaios Clinicos,
Centro de Investigacdo, Carreiras)

Institucional, Utentes,
Espedialidades, Servigos de Apoio,
Profissionais, Noticias, Contactos,

Recrutamento

Sobre, Ensaios Clinicos, Investigacdo
Clinica, Lab. Saude Digital, Cirurgia
Experimental, Educacdo Biomédica,
Contactos

Who we are, What we offer, News &
Insights, Careers, Contact Us

Sabe o que & o CCAL?, Apoio a
minha investigacdo, Quero
investigar, Noticias e eventos, O que
dizem as leis, Contactos

Motor de Busca de Ensaios

N&o (lista simples de estudos)

¥ Sim (motor avancado com
patologia, fase, estado)

Nao (apenas artigos publicados)

Informacéo para Pacientes

¥ Informacéo basica sobre
ensaios e participagdo

¥ Pagina especifica para
voluntarios com explicacdes claras

¥ Sem contetidos sobre ensaios

¥ FAQ basico e video explicativo
(ensaios pediatricos)

¥ Pagina Participate in a Trial com
explicagdes claras e compensagao

Area Internacional / Inglés

¥ Sim (contetdos bilingues)

¥ Sim (contetdos bilingues)

Nao (apenas em PT)

Na&o (apenas em PT)

¥ Sim (totalmente em EN, foco

internacional)

Nao (apenas em PT)

Tabela 7 — Comparagdo dos websites a nivel nacional

Pagina | 48

Design / Navegacdo

Website simples, pouco dinamico

Website moderno, direto e
funcional

‘Website recente, dinamico, mas
focado na vertente hospitalar

Homepage apelativa, resto
rudimentar

Design moderno, corporativo e
inovador

Muito rudimentar e simples

Destaques Relevantes

Lista de ensaios existente mas pouco
detalhada

LigacGes a financiamentos, projetos e
investigacdo ativa

Informaczo cientifica praticamente
ausente

Submiss3o de projetos de investigacao
visivel

Estatisticas institucionais + videos e
testimonials

Estritamente focado em
investigadores, pouca utilidade externa




Dados compilados a partir da andlise dos websites institucionais oficiais dos centros analisados, considerando a
estrutura, conteudos disponibilizados, funcionalidades e organizagdo da informagdo. Informacdo recolhida a data de analise
(outubro de 2026).

A analise comparativa dos websites dos principais centros clinicos em Portugal revela
uma grande disparidade, no que toca, a maturidade digital e a comunicacao cientifica. O 2CA-
Braga, por sua vez, apresenta uma plataforma funcional, mas limitada, sem motor de busca

de ensaios clinicos e com informacado basica para pacientes e investigadores.

Enquanto o IPO Porto destaca-se como o mais completo e acessivel, com motor de
busca avancado e comunicagdao clara. E o Astrum evidencia orientagdao internacional

exemplar, design sofisticado e comunicacdo humanizada e dinamica.

Quanto ao CHULN-Santa Maria e ao CCAL Lisboa, estes mantém uma presenca digital
institucional e pouco informativa, sem paginas especificas para ensaios ou participantes, o
CAC ICVAS-CHP apresenta um design apelativo, mas conteldo limitado e n3o bilingue. Em
sintese, apenas IPO Porto e Astrum alinham-se com padrdes internacionais de comunicagao
em saude. O 2CA-Braga tem bases promissoras, mas necessita de um website mais interativo
e centrado no utilizador, com maior transparéncia e acessibilidade, para reforcar a sua

credibilidade e competitividade internacional.

Posteriormente, foi efetuada uma andlise comparativa dos contetddos audiovisuais e
dos videos promocionais produzidos por centros clinicos nacionais e internacionais, tendo
como base um conjunto de parametros previamente estabelecidos, como a existéncia de
videos institucionais e promocionais, foco no publico-alvo (designadamente pacientes e
profissionais de investigacdo), orientacdo para a divulgacdo de ensaios clinicos, qualidade
técnica da producao, periodicidade na disponibilizacdo de novos conteudos, idioma principal,
canais de difusdo, duragdo média dos videos, bem como identificagdo dos respetivos pontos

fortes e limitacgdes.
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Critério

Gustave Roussy

Vall d'Hebron (VHIR/VHIO)

Karolinska

NIH Clinical Center

Charité (Berlin)

Existéncia de videos institucionais

A Muito limitado, presenca quase
inexistente

¥ Extensa producdo profissional,
videos institucionais, campanhas de
awareness, reportagens

¥ Tem videos institucionais e
cientificos (ex.: VHIO, oncologia,
eventos)

¥ Contetdos institucionais e
cientificos, mas menos centrados
em “promogao”

¥ Grande biblioteca de videos
(YouTube, site oficial), sobre ciéncia,
pacientes e missao

¥ Contetdos institucionais, cientificos
e de parcerias (ex.: Clinical Trials,

pesquisa)

Foco no paciente

Quase ausente

¥ Muito forte, testemunhos de
pacientes, humaniza¢io

¥ Mistura paciente + ciéncia (trials,
inovacao)

A Foco mais em ciéncia e
educagdo, menos em storytelling

¥ Forte humanizacdo, videos
educativos para pacientes

¥ Alguns videos voltados a pacientes,
mas com tom mais institucional

Foco em ciéncia/ensaios clinicos

Qualidade de produgao

Regularidade de novos contetidos

Idioma principal

A\ Apenas indireto, em noticias

Baixa (pontual, sem narrativa forte)

#T PT (quando existe)

¥ Alta visibilidade, videos de
resultados, conferéncias, avangos
em ensaios

Muito alta (profissional, storytelling
forte, graficos e animagdes)

rr FR/Ge EN

¥ Reforca lideranca em
investigacdo clinica, videos sobre
trials

Média-alta (boa produgdo, mas ndo
tdo constante como GR)

es ES/ee EN

¥ Reforco cientifico, sobretudo em
medicina translacional e inovagao

Média (contetido bom mas pouco
"marketizado™)

st SE/ee EN

¥ Muitos videos de divulgagdo
cientifica e trials (explicacdo
acessivel)

Muito alta (producdo profissional,
presenca digital global)

Muito frequente

¥ Diversos videos sobre ensaios
clinicos e investigagao

Média-alta (bom padrao europeu, mas
menos storytelling que GR/NIH)

pe DE/ee EN

Canais principais

Redes sociais

YouTube, site, redes sodiais

YouTube, site, VHIO channel

YouTube, site

Tabela 8 — Comparagdo dos videos promocionais a nivel internacional
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YouTube, NIH VideoCast, site

YouTube, site institucional




Nota. Dados compilados a partir de conteudos audiovisuais publicados nas paginas oficiais de LinkedIn e Instagram
dos centros analisados, complementados, quando aplicavel, por informagao disponivel nos respetivos websites institucionais.
A analise incidiu sobre videos institucionais de natureza promocional e cientifica, com base nos contetdos disponiveis a data
de recolha (outubro 2026).

Esta andlise mostra que o 2CA-Braga possui uma presenca audiovisual muito simples,
com videos profissionais com pouca qualidade técnica e auséncia de narrativa emocional ou
foco estratégico, o que limita a sua visibilidade e impacto internacional. Em contraste, centros
como o Gustave Roussy, o NIH Clinical Center e o Vall d’'Hebron demonstram estratégias
audiovisuais consolidadas, com producao profissional, storytelling centrado em testemunhos
de pacientes, campanhas educativas e conteludos bilingues divulgados em diversas

plataformas.

O Karolinska, por sua vez, aposta numa comunicacdo mais educativa e institucional,
enquanto a Charité equilibra ciéncia, inovacdo e humanizacdo com qualidade visual
consistente. Ou seja, o 2CA-Braga deve investir na producdo regular de videos institucionais e
educativos, incorporar testemunhos de pacientes e investigadores, e adotar uma abordagem
com uma narrativa mais centrada no impacto humano e cientifico, reforcando assim a sua

identidade digital, credibilidade e atratividade global.
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Centro

Idioma / Legendas

Estilo e Qualidade

Duragdo

Pablico-Alvo

Pontos Fortes

Limitagdes

IPO Porto

Santa Maria

PT (sem versdo EN)

PT, com legendas

PT, com legendas

Estilo “trailer” institucional; misica
de fundo + voice over; inclui noticias,
entrevista e participacdo no
movimento Puxa o Norte

Videos rudimentares, pouco
naturais, voice over em sotaque
portugués

Estrutura clara: 1 min de voice over
(mondtona), 50s a mostrar
infraestruturas (realidade virtual, 1A
na saude)

~1,5 min

Publico geral nacional (doentes,
comunidade)

Publico nacional

Académico e institucional

Video atrativo, emocional, bem
editado; mostra inovagdo (cirurgia
robética)

Mostra inovacdo tecnologica e
terapéutica; uso de imagens oficiais

Roteiro bem organizado; mostra
parcerias e apoios

Falta versdo internacional; ndo &
promocional puro (mais
institucional/emocional); longo (+3
min)

Pouca qualidade visual; pouco
cativante; demasiado longo; dirigido
apenas a portugueses

Voice over pouco envolvente; falta
dinamismo visual; sem versao
internacional

EN? (sem indicagdo, mas com estilo
global)

Video promocional curto (18s),
musica atrativa, informagﬁes
tecnolégicas e logétipo com slogan
no final

N&o tem videos promocionais
publicados

Internacional (empresas, parceiros)

Conciso, moderno, cativante;
impacto rapido

Muito curto; ndo explora
identidade/servigos de forma
completa

Auséncia de material audiovisual

2CA-Braga (referéncia)

EN (com legendas PT)

Video longo (3-4 min), profissional,
institucional mas denso; estrutura
storytelling cientifico; foco em
investigadores

Investigadores, induistria,
académicos

Tabela 9 — Comparagdo dos videos promocionais a nivel nacional
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Contetido completo,
internacionalizado; mostra
infraestruturas, servigos CRO, 18D

Demasiado longo; pouco focado em
pacientes; massudo, baixa retencdo




Nota. Dados compilados a partir de contetddos audiovisuais publicados nas paginas oficiais de LinkedIn dos centros
analisados, complementados, quando aplicavel, por informagdo disponivel nos respetivos websites institucionais. A analise
incidiu sobre videos institucionais de natureza promocional e cientifica, com base nos conteudos disponiveis a data de recolha
(outubro 2026).

Atabela 11 apresenta uma andlise comparativa dos videos promocionais dos principais
centros clinicos nacionais, evidenciando diferengas no estilo, qualidade e orientagao
estratégica. O IPO Porto, por sua vez, destaca-se pelos seus videos institucionais com
qualidade e emocionais, voltados para o publico nacional, ainda sem versao internacional ou
foco promocional direto. Enquanto o Santa Maria utiliza videos simples e informativos, porém
com pouca inovagao tecnoldgica e apelo visual limitado; e o ICBAS aposta num formato
académico, com estrutura clara e foco em parcerias e tecnologia, mas sem dinamismo nem

versdes multilingues.

Enquanto, o Astrum diferencia-se pelo uso de videos curtos, modernos e com impacto
visual, direcionados a parceiros e empresas internacionais. No caso do CCAL Lisboa, este ndo
apresenta matérias audiovisuais. O 2CA-Braga, por sua vez, em comparacao com os restantes,
tem videos com um bom roteiro e tom internacional, que destacam as suas infraestruturas e
capacidade cientifica, mas com foco excessivo em investigadores, com pouca humanizagao na

comunicag¢ao orientada ao paciente e com dura¢ao muito longa.
4.3.2.4 Presenca e visibilidade internacional

Para além disso, executamos também uma andlise comparativa da presenca das
entidades de referéncia em congressos e eventos cientificos nacionais e internacionais, tendo
em conta critérios como a participagdo em congressos de grande impacto cientifico,
nomeadamente ESMO, ASCO, ESC, AHA e ACC, a presenca em workshops promovidos por esta
entidade, a participacdao em congressos cientificos nacionais e a integragcdao noutros eventos

relevantes para a area da investigacdo clinica.
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Critério / Evento

Gustave Roussy

Vall d'Hebron (VHIR)

Karolinska

NIH Clinical Center

Charité (Berlin)

ESMO (Oncologia, Europa)

A\ Presenca indireta em
multicéntricos; ndo apresenta
regularmente

¥ Forte presenca, dezenas de
abstracts, muitas vezes em LBCTs

¥ Ativo, estudos em colaboragao,
apresentacdes frequentes

¥ Participagao, mas ndo com
regular destaque em LBCTs

¥ Participaggo em estudos
internacionais, mas menos central
que Gustave Roussy

¥ Participacdo frequente, sobretudo
em colaboragdo com consércios

ASCO (Oncologia, EUA)

Nao participa diretamente

¥ Presenca de destaque mundial,
LBCTs recorrentes

¥ Presenca com abstracts e
estudos multicéntricos

A\ Alguma participagdo, mas
menos constante

¥ Presenca regular, sobretudo em
colaboragdes

¥ Participacgo através de estudos
multicéntricos

ESC (Cardiologia, Europa)

A\ Colaboragdes limitadas, nao
apresenta diretamente

A Alguma presenca, mas menos
central (oncologia > cardiologia)

¥ Estudos multicéntricos em
cardiologia

¥ Forte presenca, apresentagoes
em LBCTs (ex.: registos de heart
failure)

¥ Muito ativo, com apresentaces
em LBCTs e registos globais

¥ Presenca frequente, em registos e
colaboragtes

AHA (Cardiologia, EUA)

ACC (Cardiologia, EUA)

Nao presente

N&o presente

Pouca ou nenhuma presenca

Pouca ou nenhuma presenca

¥ Participagao limitada

¥ Participacdo limitada

¥ Ativo em registos e colaborages

¥ Ativo, apresentagGes regulares

¥ Forte presenca, ensaios
multicéntricos e liderancas

¥ Forte presenca, LBCTs e
colaboragdes

¥ Alguma participagdo

¥ Participacdo moderada

Destaques / Notas

Maior parte da presenca restrita a
eventos nacionais (ex. Portugal
Clinical Trials, AICIB)

Tabela 10 — Comparagdo presenga em eventos internacionais (dados recolhidos em outubro 2026)

Lider europeu em oncologia; alta
visibilidade em ESMO/ASCO

Forte em oncologia e cardiologia,
especialmente no ESMO/ESC
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Muito prestigio, forte no ESC e em
colaborago internacional

Lider mundial; presenca transversal
em todos os grandes congressos

Forte em ESC, ESMO e congressos de
infecciologia (ECCMID)




Nota. Dados compilados a partir de informagdo disponibilizada pelas organizagGes cientificas internacionais,
incluindo a European Society for Medical Oncology (ESMO), American Society of Clinical Oncology (ASCO), European Society
of Cardiology (ESC), American Heart Association (AHA) e American College of Cardiology (ACC), bem como dos websites
institucionais e conteudos publicados nas redes sociais oficiais (LinkedIn, Facebook e Instagram) dos centros analisados,
nomeadamente relativos a participagdo em congressos e apresentagoes cientificas. Informagao referente a 2024 ou ultimos
dados disponiveis.

A analise comparativa da presenca dos centros clinicos em congressos e eventos
cientificos nacionais e internacionais, demonstra que o 2CA-Braga apresenta uma presenca
internacional ainda insuficiente em congressos cientificos de grande prestigio, participando
sobretudo de forma indireta por colaboragcdes policéntricas e em eventos nacionais. Em
contraste, centros como o Gustave Roussy e o Vall d’Hebron tém presencga consolidada em

congressos de oncologia (ESMO e ASCO); o Karolinska e o NIH Clinical Center apresentam uma

participacdo continua e lideranga em eventos de cardiologia (ESC, AHA, ACC).

O Charité mantém uma presenca regular e diversificada, reforcando o seu papel
europeu. Para o 2CA-Braga, a integracdo ativa em redes cientificas internacionais e a
submissdao de comunicagbes proprias representam oportunidades estratégicas para aumentar

a visibilidade global.
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2CA-Braga

CHULN - Santa Maria (Lisboa)

IPO Porto

Centro Académico Clinico ICBAS - CHP
(Porto)

Astrum (Nova Medical School 7 CUF)

Centro Clinico Académico de Lisboa (CCAL
- ULisboa)

Portugal Clinical Trials Summit (AICIB)

¥ Participagao regular (parcerias
institucionais, divulgacdo de ensaios)

¥ Muito ativo (apresentagdes em
plenario, presenca visivel)

¥ Presenca destacada (oncologia clinica,
politica nacional de trials)

A\ Presenca em rede (ainda em fase de
consolidagao)

¥ Forte envolvimento institucional (AICIB,
policy nacional)

¥ Presenca institucional solida
(congressos AICIB e policy)

Workshops AICIB

¥ Participagao pontual (sobretudo em
boas praticas de trials)

¥ Frequente (workshops técnicos, policy,
clinical research)

¥ Regular (ensaios oncolégicos, inovagdo
translacional)

A Pontual

¥ Frequente (divulgacdo de boas praticas,
clinical research)

¥ Frequente (formac&o e partilha de boas
praticas)

Congressos Cientificos Nacionais
(Oncelogia, Cardiologia, etc.)

A\ Presenca discreta em congressos
setoriais (mais via colaboragges)

¥ Forte presenca no Congresso Portugués
de Cardiologia e Oncologia

¥ Muito ativo no Congresso Nacional de
Oncologia (sessodes plenarias)

¥ Forte presenca em eventos nacionais
de cardiologia e hepatologia

¥ Participacao regular em eventos
cientificos de oncologia e investigagdo
clinica

¥ Regular em congressos nacionais de
varias especialidades

Tabela 11 — Comparagdo presenga em eventos nacionais (dados outubro 2026)

Pagina | 56

Outros Eventos Relevantes
(policy/parcerias)

A Pouca visibilidade em conferéncias
publicas, ainda pouco afirmativo

¥ Integracbes com iniciativas
governamentais e da AICIB

¥ Participagdo em eventos de literacia em
satide e parcerias

A\ Mais focado em colaboragdes do que
em lideranga em policy

¥ Ativo em eventos de inovacgdo e
translacionalidade

¥ Posicionamento visivel em eventos

ligados a coordenagdo académica e
investigacdo clinica




Nota. Dados compilados a partir de fontes institucionais, incluindo a Agéncia de Investigagdo Clinica e Inovagdo Biomédica
(AICIB), websites oficiais e contelidos publicados nas redes sociais institucionais (LinkedIn, Facebook e Instagram) dos centros
analisados, nomeadamente publicagdes relativas a participagdo em congressos, workshops e outros eventos cientificos e
institucionais.

Em termos nacionais, o 2CA-Braga participa regularmente em eventos organizados
pela AICIB, sobretudo através de parcerias institucionais e divulga¢do de ensaios clinicos, mas
apresenta uma presenca pontual em workshops e discreta em congressos cientificos setoriais,

participando maioritariamente através de colaborag¢des. A sua visibilidade em eventos de

maior alcance, como conferéncias publicas, é ainda limitada.

Por outro lado, centros como o CHULN - Santa Maria (Lisboa) e o IPO Porto
demonstram presenca forte e consistente, pois participam ativamente em workshops técnicos
e congressos nacionais de especialidades como oncologia e cardiologia, e mantém integracées
em iniciativas governamentais ou da AICIB, o que releva visibilidade e lideranga institucional.
O Centro Académico Clinico ICBAS-CHP (Porto) apresenta presenca mais limitada, ainda em
consolidacdo, participando pontualmente em workshops e com foco em colaboracdes,

embora tenham forte participagdao em alguns congressos nacionais de cardiologia.

O Astrum e o Centro Clinico Académico de Lisboa (CCAL — ULisboa) destacam-se pelo
seu envolvimento institucional sélido e consistente, com participacdo regular em workshops,
congressos cientificos de varias especialidades e eventos de inova¢dao, evidenciando
posicionamento ativo na comunidade cientifica nacional. Em resumo, o 2CA-Braga possui uma
participacdo regular em eventos nacionais, mas ainda precisa reforcar a sua presenga em
congressos setoriais e eventos estratégicos, de modo a aumentar a visibilidade, consolidar a

reputacao e afirmar-se como lider em investigagao clinica em Portugal.
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4.3.2.4 Comparagao das estratégias analisadas

A analise da revisdo da literatura e do benchmarking de centros internacionais de
referéncia permitiu a identificacdo de um conjunto de estratégias de marketing cientifico e
digital particularmente relevantes para o 2CA-Braga. A literatura sobre marketing
internacional e comunicacdo cientifica destaca que, em organizacdes intensivas em
conhecimento, como os centros clinicos académicos, a prioridade deve incidir na construgao
de uma identidade institucional coerente, credivel e eticamente responsavel (Levitt, 1983;
Shoham, 1999; Ozkan, 2020). Esta evidéncia é confirmada pelo benchmarking realizado, onde
se observou que a estratégia de branding cientifico, nos centros de referéncias, baseia-se na
padronizacdo dos elementos centrais da marca, como a identidade visual, valores e narrativa
institucional, garantindo reconhecimento global, consisténcia e confianga. Para o 2CA-Braga,
esta estratégia revela-se altamente util, sendo recomenddvel a definicdo de um guia de
identidade institucional e de mensagens-chave comuns, que fornecam uma base a toda a

comunicac¢do internacional.

Contudo, tanto a literatura como a analise empirica evidenciam que a padronizacdo
deve ser complementada por mecanismos de adaptacdo. Autores como Czinkota et al. (2023),
Hultman e Oghazi (2024) e Lagutkina e Bahlol (2016) sublinham que a eficacia do marketing
internacional depende da capacidade de ajustar conteldos, linguagem e canais aos diferentes
publicos e contextos culturais. Esta abordagem hibrida é claramente observdvel nas
estratégias digitais do NIH e do Vall d'Hebron, que mantém uma identidade institucional
uniforme, mas adaptam formatos, mensagens e niveis de complexidade consoante o publico-
alvo (pacientes, investigadores, sponsors ou parceiros internacionais). Para o 2CA-Braga, esta
estratégia é particularmente pertinente no dominio do marketing digital, permitindo

comunicar ciéncia com rigor, mas de forma acessivel e diferenciada.

No campo da comunicacdo digital, a literatura recente (Stamenovic et al, 2018;
Mattritchie, 2025; Eilberg, 2024) e os casos analisados convergem na valorizacdo das
estratégias multicanal, assentes em storytelling cientifico, conteddos educativos e formatos
audiovisuais curtos. O benchmarking demonstra ainda que estas praticas aumentam
significativamente o alcance, o envolvimento e a compreensao da investigacao clinica. Para o

2CA-Braga, a adocdo destas estratégias é essencial, sobretudo através da modernizacdo do
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website, do uso consistente das redes sociais e da criagao de conteudos orientados para

literacia em investigacdo clinica e divulga¢do de impacto cientifico.

A comunicagdo estruturada com sponsors e CROs surge igualmente como uma
dimensdo estratégica relevante. A literatura (Bruneau et al, 2024) e os exemplos do Gustave
Roussy e da Charité evidenciam que relagdes baseadas em transparéncia, previsibilidade e
dados operacionais reforcam a confianca e a atratividade institucional. Para o 2CA-Braga, a
implementagdo de canais dedicados a parceiros internacionais, com informagao clara sobre
capacidade cientifica, processos e desempenho, revela-se uma estratégia de elevado valor

acrescentado, embora de implementac¢ao gradual.

Por fim, tanto a literatura como o benchmarking alertam para a importancia da ética
no marketing cientifico. As preocupacbes levantadas por Yarborough et al. (2019)
demonstram que a promocgao institucional da investigacdo clinica pode gerar equivocos
terapéuticos se esta ndo for cuidadosamente regulada. Os centros de referéncia analisados
tendem a mitigar este risco através de comunicag¢bes claras, educativas e separadas do
discurso clinico assistencial. Para o 2CA-Braga, esta dimensdo assume especial relevancia,
assim todas as estratégias de marketing digital e branding cientifico devem integrar principios

de transparéncia, clareza e prote¢dao do consentimento informado.

Em sintese, a estratégia mais adequada para o 2CA-Braga resulta da implementacao
da padronizagao na identidade institucional e nos valores centrais; da adaptagao nos
conteudos e nos formatos aos diferentes publicos e mercados; do marketing digital multicanal
e do storytelling cientifico; de uma linguagem especifica profissional na comunicacdo com
sponsors e CROs; e de principios éticos em todas as suas a¢des comunicacionais. Esta
abordagem hibrida, progressiva e orientada para o contexto permite maximizar o impacto das
estratégias de marketing internacional, reforcando a credibilidade, a visibilidade e a

sustentabilidade do posicionamento internacional do centro.

4.3.2.5 Matriz de Posicionamento Internacional

A tabela apresentada abaixo resulta da sistematizacdo e consolidagdo dos dados
previamente recolhidos e analisados no processo de benchmarking desenvolvido na seccdo
anterior. Apds essa andlise inicial, foi nos possivel proceder a sele¢do de um conjunto reduzido

de instituicdes consideradas mais representativas para efeitos comparativos, nomeadamente
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quatro centros de referéncia internacional e dois centros nacionais, permitindo uma leitura

mais clara do posicionamento relativo do 2CA-Braga.

A construc¢ao da tabela 12 baseou-se na jungdo de um conjunto de indicadores-chave
anteriormente analisados, mais especificamente, o nimero de ensaios clinicos registados nas
principais plataformas internacionais, designadamente o Clinical Trials.gov e o EU Clinical
Trials Information System (CTIS); o nimero aproximado de seguidores nas trés principais redes
sociais, para avaliar a presenca digital; e o volume de publicagdes cientificas indexadas,

enqguanto indicador da producdo e relevancia cientifica das institui¢des.

Com base nestes parametros, atribuimos uma avaliacdo sintética das variaveis
“Impacto" (n2 de ensaios registados e publicacdes) e "Presenca" (n2 de seguidores total e n2
de ensaios registados), numa escala de 1 a 10. Esta classificacdo resultou da analise integrada
dos diferentes indicadores, para traduzir de forma simplificada o posicionamento relativo de
cada instituicdo no contexto internacional, tanto ao nivel da sua relevancia cientifica como da
sua visibilidade e reconhecimento global. Deste modo, a tabela ndo constitui uma recolha de
dados auténoma, mas sim uma ferramenta de sintese que permite evidenciar, de forma
estruturada, as diferencas de escala, maturidade e posicionamento entre as institui¢cdes
analisadas, funcionando como base a identificacdo de lacunas e oportunidades estratégicas

para o 2CA-Braga.
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Publica¢des indexadas,

Centro Clinico / Ensaios . Redes Sociais artigos cientificos
. .. . Ensaios EU CTIS . ) .
Instituto ClinicalTrials.gov (seguidores totais) (2024 ou ultimos

dados)

_7'200 artigos
! 5r381 pUincagaes

Gustave Roussy >1,400 artigos
IPO Porto 309 artﬂgos_ e 1,081
publicagdes indexadas
Santa Maria 1,75.4 publicagées
indexadas

1,574 publicagdes e
1,335 artigos

2,978 publi 6
2CA-Braga 275 pUblicacues
(W EFELEL

Tabela 12 — Posicionamento internacional — comparagdo entre os centros de referéncia nacional e internacional (dados outubro 2026)

Impacto (1-10) Presenca (1-10)

VHIR (Vall d'Hebron)
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Nota. Dados recolhidos a partir de ClinicalTrials.gov, EU Clinical Trials Information System (CTIS), Portugal Clinical Trials e dos websites institucionais dos respetivos centros (Karolinska University
Hospital; Charité — Universitatsmedizin Berlin; Gustave Roussy; IPO Porto; Centro Hospitalar Universitario Lisboa Norte — Hospital de Santa Maria; Vall d’"Hebron Institute of Research (VHIR);

2CA-Braga). Dados referentes a 2024 ou ultimos disponiveis.
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Graficos 1 e 2 — Matriz de posicionamento internacional (presenca vs. impacto)
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A analise da matriz de posicionamento internacional evidencia diferengas significativas
entre os centros clinicos avaliados. O Karolinska destaca-se como lider, com o maior nimero
de ensaios registados tanto no ClinicalTrials.gov como no EU CTIS, mais de 200 mil seguidores
nas redes sociais e mais de 7200 publicagGes cientificas. Estes indicadores traduzem-se em
valores maximos de impacto e presenca (10/10), refletindo elevada visibilidade global,
reconhecimento cientifico consolidado e forte capacidade de atrair investigadores, pacientes

e parceiros internacionais.

O Charité apresenta igualmente um posicionamento elevado, com 1177 ensaios no
ClinicalTrials.gov, 21 no EU CTIS e mais de 170 mil seguidores, resultando num impacto e
presenca de 9. Por sua vez, o Gustave Roussy, embora registe menos ensaios, destaca-se na
oncologia, com 154 mil seguidores e uma producdo cientifica de referéncia, atingindo um

impacto e presenga de 8.

Comparativamente, o 2CA-Braga apresenta fragilidades claras no posicionamento
internacional. Apesar de contar com 2978 publicacdes indexadas, a sua presenca em bases
globais de ensaios clinicos é limitada (12 ensaios no ClinicalTrials.gov e 3 no EU CTIS), o nimero
de seguidores nas redes sociais é reduzido (cerca de 1,6 mil) e a otimizacdo de SEO
internacional ainda é insuficiente. Esta discrepancia evidencia que a sélida producgao cientifica

do centro ainda nao se traduz em notoriedade e visibilidade global.

Outros centros, como o IPO Porto, Hospital de Santa Maria e Vall d’"Hebron (VHIR),
apresentam presenca e impacto médios (6/6 a 5/7), indicando que os centros nacionais
podem ter reputacdo cientifica relevante, mas carecem de reforco em visibilidade
internacional. Em sintese, a matriz evidencia que o 2CA-Braga possui uma base cientifica
sélida, mas apresenta fragilidades na comunicacdo digital e na presenca internacional. Para
reforcar o seu posicionamento, é necessario investir em marketing digital internacional, SEO
multilingue, presenca em bases globais de ensaios clinicos e comunicacdo segmentada para
diferentes publicos, incluindo pacientes, investigadores e parceiros institucionais, de modo a
aumentar a visibilidade, reputacdo e competitividade em compara¢dao com centros de

referéncia internacionais como Karolinska, Charité e Gustave Roussy.
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Posto isto, a analise de benchmarking permitiu identificar boas praticas adotadas por
centros de referéncia internacional, nomeadamente em termos de posicionamento cientifico,
da presenca digital e da visibilidade institucional. Através da analise destas praticas foi possivel
identificar padrdes elevados de comunicagdo estratégica, integracao de redes e utilizagao de

canais digitais orientados para diferentes stakeholders.

Porém, para compreender como o 2CA-Braga se posiciona face a estas entidades de
referéncia, temos de recorrer a analise da perce¢ao interna da organiza¢do relativamente a
presenca digital, comunicacdo e estratégia internacional. Assim sendo, na secc¢do seguinte
contém os resultados dos questionarios aplicados as diferentes unidades do centro, que

permitem completar o diagndstico interno.

4.4. Formularios: diagndstico interno

No ambito do diagndstico interno, foram enviados 42 questiondrios Google Forms a
equipa do 2CA-Braga, obtendo-se 20 respostas validas (47,6%) de colaboradores das unidades
Ensaios Clinicos, CRO, I&D e da equipa geral. Esta diversidade de funcdes permitiu captar

percecdes representativas sobre o posicionamento digital atual.

No caso da equipa geral (7 respostas), os questiondrios revelaram que a identificacdo
dos servicos disponibilizados através do website ndo é imediata para a maioria dos
respondentes. Apenas 14,3 % dos inquiridos consideraram que a informagdo se encontra
apresentada de forma clara e intuitiva, enquanto os restantes 42,9% referem que servicos
apenas sao compreendidos apds alguma exploracdo do website, e uma percentagem

igualmente relevante indica que a informacdo ndo é intuitiva (Apéndice A).

Relativamente a visibilidade e credibilidade transmitidas no website, 42,9% dos
respondentes consideram-nas elevadas. No entanto, o restante grupo encontra-se dividido
entre uma percecdo razoavel e uma percecdo muito reduzida. Existe um consenso claro
guanto a abordagem estratégica adotar, uma vez que, 71,4% dos respondentes defendem
uma estratégia integrada, assente na otimizacdo do website em simultaneo com as redes
sociais, com uma progressao faseada e articulada. A opc¢do por priorizar exclusivamente o

website numa fase inicial foi minoritaria de apenas 28,6%.

Quanto aos conteudos considerados prioritarios, revelam uma forte orientagdo para a
funcionalidade e transparéncia. Devido ao facto de que 85,7% defenderem a implementacao
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de um motor de pesquisa especifico para ensaios clinicos; 71,4% valorizarem a inclusdao de
botdes de inscricdo em ensaios clinicos e a apresentagdo de colaboragdes ja realizadas; 71,4%
considerarem essencial a divulgacdo estruturada de projetos de investigacdo; 57,1%
destacarem a importancia da divulgacao de resultados e da inclusdao de um video institucional
e apenas 28,6% defenderem a disponibilizacdo de informacdo detalhada sobre ensaios

clinicos, sugerindo que esta deva centrar-se preferencialmente nos estudos em curso.

A maioria dos respondentes considera que o website responde apenas de forma
razoavel as necessidades dos publicos (42,9%), seguindo-se a percecdo de que nem sempre
responde adequadamente (28,6%). Apenas uma minoria considera que responde muito bem

ou que nao responde de todo.

No que toca as headlines, as sec¢des mais valorizadas para o destaque no menu
principal foram as Bolsas e Oportunidades de Financiamento, Sobre o 2CA-Braga e Projetos e
Estudos (85,7%); a Formacado (71,4%); a Unidade de Ensaios Clinicos; as Colaboracdes e

Contactos (57,1%). Enquanto a headline, pacientes, surge como menos prioritaria (28,6%).

Os resultados mostram fragilidades significativas quanto as chamadas para a a¢do (call
to action), sendo que 42,9 % consideram que estas ndo existem e 42,9% referem que estas se
encontram apenas parcialmente visiveis. Apenas 14,3% consideram os passos claros. No
alinhamento com os objetivos, mais de metade dos respondentes (57, 1%) considerou que os
objetivos estratégicos do centro estdo apenas parcialmente refletidos no website. Enquanto

0 42,9% consideram que ndo estao refletidos.

Relativamente as redes sociais, a maioria dos respondentes considera que a presenca
do centro nas redes sociais reflete apenas parcialmente o seu posicionamento institucional
(71, 4%). Apesar disso, 42,9% reconhecem que as redes sociais contribuem significativamente

para a captacdo de publicos estratégicos.

Enquanto as prioridades de comunicacdo identificadas foram a promoc¢do de
formagado, cursos e webinars (100%); a divulgagdo das unidades disponiveis e comunicagao
orientada para recrutamento de participantes/pacientes (85,7%); a valorizacdo dos
investigadores, divulgacdo de projetos e sensibilizagdo cientifica (71,4%) e a comunicagao
sobre parcerias, colaboracdes e oportunidades de financiamento (57,1%). A adequacdo dos

formatos foi considerada apenas parcial pela maioria (57,1%), e a frequéncia de publicagdes
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é vista como insuficiente ou apenas parcialmente adequada por 100% dos respondentes.
Quanto a diferenciacdo de mensagens, prevalece a perce¢ao de que esta existe apenas

parcialmente, reforcando a necessidade de uma estratégia mais segmentada.

Relativamente aos destaques sugeridos, 100% dos respondentes selecionaram ensaios
clinicos, de seguida Sobre N&s, Bolsas e Oportunidades de Financiamento e Eventos. No
entanto existiu pouca valorizacdo de conteldos especificos para participantes e voluntdrios

saudaveis.

No caso da unidade de CRO (4 respostas), metade dos respondentes revelaram que
relativamente a identificacdo do propdsito institucional, este ndo se encontra claro enquanto
o restante refere que a sua identificacdo é apenas parcial (Apéndice B). Quanto a credibilidade
transmitida pelo website, 50% dos respondentes consideraram esta reduzida, e os restantes
dividiram-se entre a perce¢ao de que o website ndao transmite credibilidade e a de que este a

transmite apenas razoavelmente.

Na prioridade estratégica de comunicacdao houve um consenso total na necessidade
de uma estratégia integrada de comunicagdo digital, uma vez que 100% dos respondentes
defendem a otimizacdo simultdnea do website e das redes sociais, com uma progressao
faseada e articulada. Enquanto na adequacdo do website as necessidades da CRO 75%
responderam que ndo correspondem e 25% que consideram que respondem apenas de forma

limitada.

Na estrutura das headlines do website, os resultados revelaram uma maior valorizacdo
de conteudos orientados para pacientes e oportunidades de financiamento. Sendo que 100%
dos respondentes consideram essencial incluir os pacientes como seccdo principal, 75%
destacaram a sec¢do das bolsas e oportunidades de financiamento. Sec¢bes como
investigacdo, internacional, formacdo, colaboracGes, projetos e estudos, e contacto sdo
igualmente consideradas relevantes por parte de uma significativa propor¢do dos
respondentes. A sec¢do sobre o 2CA-Braga correspondeu a minoria das respostas, com apenas

25%.

Os conteudos considerados prioritarios no website refletem uma clara necessidade de
reforco de identidade e da funcionalidade do website. A totalidade dos respondentes defende

a inclusdo de um video institucional na pdagina inicial e a integracdo de botdes e formularios
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de inscricdo em ensaios clinicos. A divulgacdo de indicadores de desempenho e resultados de
ensaios clinicos é valorizada por 75% dos respondentes, enquanto a apresentagdo de

colaboracdo em projetos surge como prioridade secundaria.

Na apresentacdo de resultados, a maioria dos respondentes revelou que os resultados
dos ensaios clinicos devem ser apresentados no website, ainda que de forma resumida,
respeitando os critérios éticos e regulamentares. Quanto a captacao de sponsors, o website,
segundo 75% dos respondentes, ndo cumpre este objetivo e 25% consideram que o faz apenas

parcialmente.

Nas chamadas para acdo, estas foram consideradas inexistentes ou parcialmente
visiveis. A maioria dos respondentes considera que a informacdo disponibilizada é apenas
parcialmente suficiente ou mesmo insuficiente. Paralelamente, 100% dos inquiridos

consideram que a unidade de CRO encontra-se apenas parcialmente identificada no website.

As respostas relativas ao impacto da falta de estrutura na carga operacional revelam
percecoes distintas com metade dos respondentes ndo identifica um impacto significativo,
enquanto uma parte reconhece um aumento relevante da carga administrativa. A presenca
do 2CA-Braga nas redes sociais é considerada inadequada ou apenas parcialmente
representativa do seu posicionamento institucional. Apesar disso a maioria reconheceu que

as redes sociais contribuem, pelo menos de forma razoavel, para a captacao de sponsors.

Quanto a fraca comunicacdo da unidade de CRO nas redes sociais existiu um consenso,
na medida em que as principais prioridades identificadas incluiram a divulgacao das unidades
disponiveis, a comunica¢ao orientada para o recrutamento de participantes, a promocao de
formacdo e a sensibilizacdo cientifica. A comunicacdo de projetos, resultados, parcerias e
incentivos aos investigadores surge como prioritaria para uma parte significativa dos

respondentes, embora com menor consenso.

No caso da adaptacdo de conteludos por plataforma, a maioria dos concorrentes
considera fundamental adaptar conteludos, formatos e linguagem a cada rede social, em
funcdo de publico-alvo. O LinkedIn é claramente identificado como a plataforma mais
adequada para comunicacdo com investigadores e sponsors, enquanto o Instagram e
Facebook sdo considerados relevantes para a divulgacdo de projetos e campanhas de

sensibilizacdo. No que toca aos destaques mais valorizados, estes incluem Sobre Noés e
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Eventos, seguidos de conteludos dirigidos a voluntdrios saudaveis e perguntas frequentes. Os

menos valorizados foram os destaques especificos para a unidade de CRO.

Relativamente a unidade de | & D (2 respostas), a totalidade dos respondentes
considerou que os objetivos do 2CA-Braga estdo claramente identificados de forma imediata
através do website institucional (Apéndice C). Da mesma forma, a credibilidade transmitida
pelo website é avaliada de forma positiva, encontrando-se respostas entre “transmite” e

“transmite muito”.

Contrariamente as restantes unidades, existe um consenso total quanto a prioridade
estratégica, uma vez que, 100% dos respondentes defendem que o foco inicial deve ser o
desenvolvimento e dinamizagao das redes sociais e dos canais internacionais, direcionando
posteriormente os esforcos para a otimizacdo do website. As respostas indicam que o website
responde de forma adequada ou razoavel as necessidades da unidade de | & D, ndo sendo
identificadas falhas criticas. No entanto, quando questionados sobre a capacidade do website
para atrair novos projetos de investigacdao, ambos os respondentes consideram que essa

capacidade é apenas parcial.

Existe um consenso total quanto a relevancia de seccdes de Pacientes, Investigadores,
FormacGes e Projetos e estudos, incluindo projetos em curso e concluidos e um motor de
pesquisa avancado. Outras sec¢des, como Unidade de Ensaios Clinicos, Colaboracbes e

Contactos, sdo consideradas relevantes por apenas metade dos respondentes.

Relativamente a identificacdo da Unidade de 1&D no website, a totalidade dos
respondentes considerou que a Unidade de I&D se encontra claramente identificada no
website e que o seu papel na transicdo da ciéncia fundamental para aplica¢des clinicas e
comunitarias é comunicado de forma eficaz. Quanto as sugestdes de melhorias prioritarias no
website convergiram em dois aspetos centrais, um maior destaque para ferramentas
estratégias como o My Idea Dropbox, enquanto mecanismo de captacdo e maturacao de ideias
e um reforco da componente visual do website, através da apresentacdo de projetos
aprovados e em curso, com logoétipos, links e identificacdo de parceiros, como forma de
reforcara credibilidade e a atratividade externa. Acerca da percecdo sobre a presenca do 2CA-
Braga nas redes sociais, esta encontra-se dividida entre “parcialmente” e “sim, de forma

clara”. Assim ambos os respondentes reconhecem que as redes sociais sdo utilizadas, ainda
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que pontualmente, para reforgar a visibilidade institucional. No que respeita a captagao de
novos projetos, as respostas dividem-se entre uma contribui¢ao reduzida e uma contribuicao

significativa.

Na importancia de todos os eixos de comunicacdo apresentados, existiu um consenso
que incluiu a divulgacdo das unidades do centro; comunicagao orientada para recrutamento
de participantes; incentivo e valorizacdo dos investigadores; promocdo de formacdo e
programas educativos; comunicagdao de parcerias nacionais e internacionais; divulgacao de
oportunidades de financiamento; sensibilizacdo cientifica dirigida ao publico em geral. Apesar
da relevancia atribuida as redes sociais, metade dos respondentes considera que estas nao
comunicam de forma clara a atividade do centro, e a outra metade considera que o fazem

apenas parcialmente.

Existiu um consenso total quanto a necessidade de adaptar conteudos, formatos e
linguagem a cada rede social, em funcdo do publico-alvo especifico. O LinkedIn é
unanimemente identificado como a principal plataforma para recrutamento de investigadores
e sponsors, enquanto a divulgacdo de projetos e campanhas de sensibilizacdao deve ser
repartida entre LinkedIn e Instagram, com o Facebook a assumir um papel complementar. Os
destaques considerados mais relevantes incluem Sobre Nés, Participantes, Voluntarios
Saudaveis, FAQ’s, Bolsas e Oportunidades de Financiamento, Ensaios Clinicos e Eventos. A
inclusdao de Investigadores e da Unidade de CRO surge como relevante para apenas metade

dos respondentes.

No caso da unidade de ensaios clinicos (8 respostas), a maioria dos respondentes
considera que a identificacdo dos servicos relacionados com os ensaios clinicos ndo é intuitiva
(Apéndice D). As respostas distribuem-se de forma equilibrada entre a percecao de que a
informacao nao é clara e a de que apenas é compreendida apds alguma exploracdao do
website. Apenas um quarto dos respondentes considera que os servicos sdo identificados de
forma clara e imediata. A credibilidade do website é avaliada maioritariamente como razoavel
(62,5%), sendo reconhecida como elevada por apenas uma minoria e considerada reduzida

por uma parte residual dos respondentes.

Os conteldos considerados prioritarios revelam uma forte orientacdo para a

transparéncia e para o apoio a decisdao, uma vez que, 75% dos respondentes valorizam a
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disponibilizagdao de informacgao detalhada sobre ensaios clinicos em curso, com ligagdo direta
a plataformas oficiais como o ClinicalTrials.gov; defendem a implementa¢dao de um motor de
pesquisa avancado para ensaios clinicos e consideram prioritdria a inclusdo de um video
institucional na pagina inicial. Enquanto 62,5% valorizam a divulga¢ao de indicadores de
desempenho e resultados, 50% destacam a importancia de botdes e formuldrios de inscricao
em ensaios clinicos e apenas 12,5% consideram prioritdria a apresentacao de colaboragdes,
indicando que, para esta unidade, a informacdo operacional e clinica prevalece sobre a

institucional.

Quanto a maioria dos respondentes, este considera que o website responde de forma
inadequada as necessidades da Unidade de Ensaios Clinicos. Apenas uma minoria considera
que responde de forma adequada ou muito adequada. A Unidade de Ensaios Clinicos surge
como a sec¢ao mais valorizada para destaque no menu principal (75%), seguida de Pacientes,
Formacdo, Projetos e Estudos e Bolsas e Oportunidades de Financiamento. A menos
valorizada das sec¢des foi a Colaboragbes e Internacional. Enquanto a maioria dos
respondentes considera que o website apenas facilita parcialmente a tomada de decisdo, ou

nao a facilita de todo, devido a auséncia de chamadas para a agao claras (call to action).

Quanto a importancia de uma secc¢ao especifica que explique o que implica participar
num ensaio clinico, existiu um consenso alargado. Para 75% dos respondentes, esta sec¢do é
essencial. Além disso, a maioria dos respondentes reconhece que a lista de ensaios clinicos se

encontra atualizada de forma significativa.

A presenca do 2CA-Braga nas redes sociais é considerada inadequada ou apenas
parcialmente representativa do seu posicionamento institucional. Para além disso, metade
dos respondentes considera que as redes sociais ndo contribuem para o recrutamento de
participantes. Apesar das limitagdes, 75% dos respondentes reconhecem que as redes sociais

sdo utilizadas de forma estruturada como instrumento de literacia sobre ensaios clinicos.

No que toca a linguagem utilizada para explicar ensaios clinicos a publicos nao
especializados é considerada apenas parcialmente adequada pela maioria. A maioria dos
respondentes considera que a divulgacdo regular de ensaios clinicos seria benéfica, ainda que

com diferentes graus de impacto esperado.
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A maioria dos respondentes considera fundamental adaptar conteldos, formatos e
linguagem a cada rede social, em fung¢do do publico-alvo. O LinkedIn é claramente identificado
como a plataforma prioritdria para recrutamento de investigadores, sponsors e parceiros
institucionais, enquanto o Instagram assume um papel relevante complementar na divulgagao

de projetos e campanhas de sensibilizacao.

As principais prioridades identificadas incluem comunicagdo orientada para
recrutamento de participantes, valorizagdo dos investigadores, promog¢dao de formacao e
capacitacdo, divulgacdo das unidades e dos projetos de investigacdo e comunicacdo de
oportunidades de financiamento e parcerias. Os destaques mais valorizados incluem FAQ’s,
Ensaios Clinicos e Sobre Nds, seguidos de conteldos dirigidos a participantes e voluntarios

saudaveis. E o menos valorizado foi a Unidade de CRO.

4.4.1 Analise e discussdo dos resultados

Através da andlise e discussdo dos resultados conseguimos identificar padrdes
consistentes e divergéncias relevantes entre as diferentes unidades do 2CA-Braga, que
demostraram um desalinhamento estrutural entre a qualidade clinica e cientifica do centro e
a forma como essa qualidade é comunicada a nivel digital. Este desalinhamento manifesta-se,
sobretudo, no website institucional, que, apesar de conter informacgao relevante e essencial,
ndo funciona como uma ferramenta estratégica eficaz de comunicacdo, recrutamento e apoio

a decisao.

Os dados recolhidos confirmaram que existem fragilidades significativas na
organizacao dos conteudos do website, uma vez que um dos resultados mais consistentes
entre todas as perspetivas analisadas foi a dificuldade em identificar de forma imediata os
servicos e unidades do centro. Na equipa geral, apenas uma minoria considerou que a
informacao é clara e intuitiva, sendo mais predominante a percecao de que os servigos apenas
se tornam compreensiveis apds alguma exploracdo. Este padrdo também se repete na
Unidade de Ensaios Clinicos, onde a identificacdo dos servicos é considerada pouco intuitiva,
0 que compromete a experiéncia do utilizador, sobretudo para publicos ndo especializados

(participantes/voluntarios).
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A anadlise comparativa das unidades reforga também esta ideia de assimetria
estrutural, visto que a Unidade de 1&D distingue-se claramente das restantes, pois é a Unica
onde os respondentes consideram que os objetivos sdo claramente identificados e onde a
credibilidade institucional é considerada positiva. No entanto, a sua capacidade de atragao de
novos projetos é considerada apenas parcial, devido a auséncia de mecanismos persuasivos e
orientados para a acao (call to action). Em contraste, os respondentes da Unidade de CRO nao
consideram que o propdsito institucional se encontra claro, que a credibilidade é
percecionada como reduzida e o website ndo responde as necessidades operacionais da
unidade, nomeadamente no que diz respeito a captacdo de sponsors. A Unidade de Ensaios
Clinicos situa-se numa posicao intermédia, reconhecendo alguma base de credibilidade, mas
claramente insuficiente face as exigéncias de um centro de referéncia, sobretudo no contexto

internacional.

Assim sendo, um dos aspetos mais criticos identificados em todas as unidades é a
fragilidade ou inexisténcia de chamadas para a acdo (call to action). Os dados mostram que a
maioria dos respondentes considera que estas ndao existem ou s3ao apenas parcialmente
visiveis, o que constitui uma limitacdo estrutural do website enquanto ferramenta de
conversdo. Esta lacuna impede que o interesse gerado pela informacdo disponibilizada se
traduza em agdes concretas, como a inscricdo em ensaios clinicos, o contacto institucional ou
a submissdo de propostas de colaboracdo. Assim, mesmo nos casos em que a credibilidade é
reconhecida, o website falha na sua funcao operacional de apoiar a tomada de decisao e de

orientar o utilizador ao longo de um percurso claro.

A necessidade de reestruturacdo estratégica do website torna-se ainda mais evidente
guando analisadas as prioridades de conteudo identificadas pelos respondentes. Houve um
consenso alargado em torno da importancia de funcionalidades orientadas para a agao e para
a transparéncia, como motores de pesquisa de ensaios clinicos, formularios de inscricdo,
divulgacdo estruturada de projetos, apresentacdo de resultados e integracdo de conteudos
visuais, como videos institucionais. No caso especifico dos Ensaios Clinicos, as respostas
destacam uma forte valorizacdo de conteldos de literacia, incluindo a criagdo de uma secgdo
dedicada a explicar o que implica participar num ensaio clinico, evidenciando a necessidade

de desmitificar a participacdo nos ensaios clinicos.
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Paralelamente, os resultados apresentaram um consenso quanto a importancia de
uma estratégia integrada entre website e redes sociais, com a maioria dos respondentes a
defender uma abordagem articulada e progressiva. Onde o LinkedIn é claramente identificado
como a plataforma central para a comunicagdo com investigadores, sponsors e parceiros
institucionais, enquanto o Instagram e o Facebook sdao reconhecidos como canais relevantes

para campanhas de sensibilizag¢do, divulgacdo de projetos e promogdo da literacia em saude.

Apesar deste alinhamento estratégico, a presenca atual nas redes sociais é, de forma
geral, percecionada como apenas parcialmente representativa do posicionamento
institucional. Em vdrias unidades, é considerada pouco eficaz para recrutamento de
participantes e comunicacdo dos servicos disponibilizados. Assim sendo, existe um
subaproveitamento do potencial das redes sociais, ndo por falta de reconhecimento da sua
importancia, mas por auséncia de uma estratégia editorial consistente, segmentada por

publicos e adaptada as especificidades de cada plataforma.

A analise das prioridades de comunicagao nas redes sociais revela, no entanto, uma
base solida para o desenvolvimento dessa estratégia. Os contelddos mais valorizados
convergem em torno da promocao de formacdo, valorizacdo de investigadores, divulgacdo de
unidades e projetos e comunicacdo de oportunidades de financiamento e parcerias. No caso
dos Ensaios Clinicos, segundo os respondentes, destaca-se ainda o potencial das redes como
instrumento de literacia e esclarecimento, embora o seu impacto atual no recrutamento seja
considerado limitado. Adicionalmente, existe um consenso claro quanto a necessidade de
adaptar conteudos, formatos e linguagem a cada plataforma, reforcando a importancia de

uma comunicagdo diferenciada e orientada para publicos especificos.

Em sintese, os resultados apontam para trés implicacdes estratégicas centrais. Em
primeiro lugar, a necessidade de reconfigurar o website como uma plataforma nuclear de
credibilidade, transparéncia e acdo, centrada em percursos de utilizador e suportada por
conteudos demonstrativos (como videos institucionais, dossié institucional, one pagers) e
mecanismos claros de conversdo. Em segundo lugar, o desenvolvimento de uma estratégia de
redes sociais segmentada por publicos e objetivos. E por fim, a criacdo de mecanismos eficazes

de integracdo entre website e redes sociais, assegurando a existéncia de chamadas para a
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acdo consistentes, conteddos cruzados e campanhas integradas, capazes de transformar

visibilidade em captagao efetiva de participantes, projetos e sponsors.

4.5. Andlise SWOT

- Website pouco estruturado e pouco interativo
« Base cientifica solida e multidisciplinar
= Auséncia de segmentagio clara por stakeholders
Ligagdes hospitares e académicas P . T
" F “ © « Baixa visibilidade interr nal e presenga digital limitada

+ Credibilidade cientific: on da a nivel nacional « Comunicagio pouco estratégica e pouco integrada entre canais

« Existéncia de multiplas unidades especializadas + Escassez de calls to action claros
. - - Utilizagdo pouco consistente das redes sociais
+ Capacidade de recrutamento clinico A0 POUCO CONSIS 5 80C

Desalinhamento entre o valor cientifico existente e a sua comunicagdo externa

+ Crescimento do mercado europeu de ensaios clinicos

D - ag -~ T 1 ATt O v £ q ;o " " - ~
ograma anciz 0 onal (ex.: Horizon Europe, etc. . o T LT E o
« Programas de financiamento internacional (ex.: Horizon Europe, etc.)  Risco de invisibilidade digital num mercado cad

« Digitalizagio dos ensaios clinicos orientado para comunicagio

« Importancia te do marketing cientifico e branding institucional + Complexidade burocratica e regulatoria entre paises europeus

+ Maior envolvimento e literacia dos pacientes » Barreiras culturais e linguisticas na comunicagdo internacional

« Integragio e participagio em redes e eventos internacionais - Exigéncias crescentes de prote¢io de dados (GDPR)

« Valorizagio da transparéncia e ética « Necessidade const:

Figura 3 — Analise SWOT de marketing internacional do 2CA-Braga

Nota. Elaboragdo prépria

A andlise SWOT do marketing internacional do 2CA-braga evidencia que, apesar deste
apresentar uma capacidade cientifica e técnica sélida, em termos de comunicagao e projecao
externa no contexto internacional o centro ainda apresenta fragilidades. As principais forcas
do centro sdo a qualidade cientifica, a integracdao académico-hospitalar, a existéncia de
unidades especializadas (Ensaios clinicos, 1&D e CRO) e a capacidade de recrutamento. No
entanto, estas capacidades nao sao refletidas na sua visibilidade externa, uma vez que o
centro apresenta fraguezas como um website pouco estruturado, auséncia de segmentacao
por publico, fraca presenca digital, e comunicacdo pouco estratégica. Este desalinhamento

limita a capacidade de atracdo de novos projetos e parceiros internacionais.

No mercado externo, existem oportunidades como o crescimento do setor dos ensaios
clinicos, o acesso a financiamento europeu, a digitalizacdo da investigacdo e a valorizacdo do

branding cientifico. Contudo, persistem ameacas significativas, nomeadamente a elevada
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concorréncia de centros de referéncia internacional, barreiras regulatdrias exigentes e custos

elevados.

« Usar a credibilidade cientifica e capacidade clinica para atrair . P
= Reestruturar o website e comunicagio digital para captar sponsors e

projetos internacionais ..
participantes

. i andi o Oy & ] y o AT O .
Potenciar o branding cientifico e storytelling para capital - . . .
‘ = ’ & para capits « Desenvolver estratégia multicanal segmentada (LinkedIn, website,

digitaliza¢do e visibilidade global . L
= conteudos cientificos)

- Integrar-se em redes e consorcios internacionais, aproveitando parcerias . i I . i i .
. Criar contetidos em inglés e orientados para mercados internacionais

existentes

o 5 ; : S « Baixa visibilidade + alta concorréncia — risco de nio captagao de
« Diferenciar-se através de qualidade cientifica e recrutamento e ¢ i Lone i < PO Gl Ol

.. s oo projetos internacionais
eficiente, face a concorréncia

« Comunicagéo fraca + mercado exigente — risco de perda de

Reforgar a credibilidade institucional para competir com grandes

credibilidade e oportunidades
centros
« Falta de estratégia digital = risco de irrelevancia num mercado cada vez
« Posicionar-se como CRO académica confiavel e ética o
mais digital

Figura 4 — Sintese Estratégica da analise SWOT

Nota. Elaboragdo prépria

A sintese estratégica resulta do cruzamento dos fatores apresentados na analise SWOT
e permite-nos definir acdes prioritarias. Por um lado, devemos potencializar as forcas de
forma a aproveitar as oportunidades, nomeadamente através da valorizacdo do branding
cientifico e da integracdo em redes internacionais. Por outro lado, torna-se essencial corrigir
as fraquezas identificadas, sobretudo no website e na comunicacdo digital, de forma a
desfrutarmos das oportunidades existentes, como canais digitais e programas de
financiamento. Paralelamente, as forgas do centro devem ser utilizadas como forma de
mitigar as ameacas, reforcando a credibilidade e a diferencia¢do face a concorréncia. Por fim,
o cruzamento entre fraquezas e ameacas apresenta riscos criticos, como baixa visibilidade do

centro num mercado altamente competitivo.

4.6. Sintese e conclusao

A interpretacdo integrada dos resultados, combinando a andlise de benchmarking
com os dados recolhidos através dos inquéritos internos, permite identificar um padrao claro
e consistente, ou seja, o 2CA-Braga apresenta uma base cientifica e clinica sélida, mas revela
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fragilidades significativas ao nivel da comunicagdo digital e do seu posicionamento
internacional. Os resultados do benchmarking evidenciaram que os centros de referéncia
internacional analisados apresentaram um alinhamento entre o branding cientifico, a
comunicacgado digital estruturada e a presenca ativa em redes e plataformas internacionais.
Estes centros ndo apenas produzem conhecimento, como também o comunicam de forma
estratégica, acessivel e orientada para diferentes publicos, recorrendo a websites dinamicos

e intuitivos, conteudos apelativos e estratégias multicanal segmentadas.

Em contraste, o 2CA-Braga, embora demonstre relevancia cientifica e alguma presenca
em bases de dados internacionais, este apresenta uma visibilidade digital reduzida e pouco
estruturada. O website institucional ndo esta orientado para o utilizador, ndo integra
mecanismos eficazes de conversdo, apresenta informacdes insuficientes e informais, etc.
Paralelamente, a sua presenca nas redes sociais é limitada, irregular e pouco articulada com

objetivos estratégicos como o recrutamento de participantes, investigadores e colaboradores.

Segundo as respostas submetidas, a Unidade de 1&D surge como a mais alinhada com
a comunicagao atual, reconhecendo clareza na missdao e credibilidade institucional, o que
indica que o website cumpre razoavelmente a funcdo de legitimacao cientifica. No entanto, as
unidades mais operacionais, nomeadamente a CRO e a Unidade de Ensaios Clinicos,
apresentam avalia¢Oes claramente mais criticas. Estas unidades consideram que o website
ndo responde as suas necessidades, sendo pouco funcional, pouco claro e incapaz de apoiar
objetivos essenciais como o recrutamento de participantes/colaboradores e a demonstracdo
de capacidade operacional. Os respondentes destacaram ainda a importancia da introdugao
de motores de pesquisa de ensaios clinicos e projetos, formuldrios de inscricao, indicadores
de desempenho, ligacdes a plataformas externas como o ClinicalTrials.gov, conteudos de

literacia para participantes e recursos audiovisuais, como videos institucionais.

Por fim, os resultados revelaram um subaproveitamento significativo das redes sociais.
Embora exista uma percecdo clara da sua importancia estratégica, a sua utilizacdo atual é
pouco consistente, com conteudos pouco segmentados e escassa articulacdo com o website.
Ao contrdrio das boas praticas observadas no benchmarking, que incluem storytelling
cientifico, conteldos humanizados, videos curtos e integracao entre canais, o0 2CA-Braga ainda
ndo explora plenamente o potencial destas plataformas como instrumentos de comunicacao,

literacia e recrutamento.
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5. Recomendacgoes estratégicas

5.1. ImplicagGes para o 2CA-Braga

A interpretacdo dos resultados demostrou varias implicacbes estratégicas para a
comunica¢do internacional do 2CA-Braga. Estas implicagcbes estratégicas, incluem a
reestruturacdo do website com o intuito de reforcar a credibilidade, transparéncia e acao; a
implementagcdao de um motor de pesquisa de ensaios clinicos, sec¢des explicativas sobre o que
implica participar num ensaio, perguntas frequentes e ligacdo direta a plataformas
internacionais; e introduzir chamadas para a acdo visiveis e consistentes, como formularios de
contacto, submiss3ao de propostas ou inscricao em estudos, para transformar o interesse em
participacdo efetiva. Para além disso, o website deve também divulgar indicadores,
publicacBes, casos de sucesso e outros elementos que reforcem a sua credibilidade e

relevancia.

Os resultados evidenciam também a necessidade de desenvolver uma estratégia
digital multicanal, segmentada e continua. Desenvolvendo calendarios editoriais para as redes
sociais, com conteudos adaptados a diferentes plataformas e publicos. O LinkedIn direcionado
a comunica¢dao com colaboradores, investigadores e parceiros institucionais, enquanto o
Instagram e o Facebook poderdo ser utilizados para acbes de sensibilizacdo, literacia e

envolvimento comunitario, focando mais no recrutamento de pacientes e investigadores.

Para além disso, concluimos que a comunicac¢ao atual ndo evidencia de forma clara a
proposta de valor das unidades existentes, o que limita a sua capacidade de atrair
participantes, colaboradores, investigadores, etc. Neste sentido, deverao ser criadas secgoes
dedicadas, com apresentacdo detalhada de servigos, processos, indicadores/resultados e
diferenciais competitivos. A disponibilizacdo de materiais especificos para sponsors, como
dossiers institucionais, casos de estudo e one-pagers, podera reforcar a eficacia da

comunicac¢ao internacional.

Por fim, os resultados demonstraram que a comunicac¢ao, na investigacao clinica, deve
evitar riscos associados a promocgdo/publicitacdo e garantir transparéncia quanto a natureza
experimental dos estudos. Recomenda-se assim a definicdo de diretrizes internas de
marketing ético e a revisao dos principais materiais de comunicac¢ado sob uma perspetiva ética
e a aposta em conteudos de literacia, claros e acessiveis.
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Em sintese, o 2CA-Braga deve alinhar a sua comunicacao digital com a sua capacidade
cientifica. A implementacao destas implicagGes estratégicas permitira reforgar a visibilidade
internacional, aumentar a capacidade de captacdo e consolidar o posicionamento do centro

num contexto altamente competitivo.

5.2. Discussao dos Resultados

A analise dos resultados demostrou que estes refletem desafios amplamente
discutidos na literatura, nomeadamente no que diz respeito a articulagcdo entre capacidade
técnica e comunicagdo estratégica, a importancia da orientagao para o utilizador e a crescente
competitividade internacional, especialmente a nivel de presenca digital. Neste sentido,
resultados obtidos estdo alinhados com as teorias de marketing internacional, que reforcam
a importancia de alinhar a proposta de valor com as caracteristicas e necessidades dos
diferentes publicos-alvo. Assim sendo, as organiza¢des que operam em contextos globais
tendem a beneficiar da implementacdo de estratégias que equilibrem uma identidade
institucional coerente com a capacidade de adapta¢ao da comunicagao internacional. No caso
do 2CA-Braga, observa-se que a comunicacdo atual é excessivamente padronizada, ou seja,

pouco ajustada as necessidades especificas dos diferentes publicos-alvo.

Para além disso, os resultados provam ainda os contributos da literatura sobre
experiéncia do utilizador e arquitetura da informacdo, que enfatizam a importancia de
estruturas digitais intuitivas, percursos claros e contelddos organizados em fung¢do das tarefas
e objetivos do utilizador. A dificuldade identificada na navegac¢ao do website e na identificacao
de servicos do centro confirma que a auséncia de uma arquitetura centrada no utilizador
compromete a eficdcia comunicacional e a capacidade de conversao, confirmando estudos

gue associam diretamente usabilidade digital a desempenho organizacional.

No que toca a comunicacdo em saude e ensaios clinicos, a literatura destaca também
a importancia da transparéncia, da literacia e da ética na comunicacdo com participantes. Os
resultados obtidos estdo em linha com estes principios, realcando a necessidade de
desenvolver conteudos claros, acessiveis e eticamente responsaveis, ou seja, a comunicag¢ado

informativa e transparente e ndo promocional.

Por fim, os dados relativos as redes sociais confirmam tendéncias identificadas em

estudos recentes sobre o marketing digital em organizagdes cientificas e de saude. A literatura
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e os resultados dos questionarios demonstraram que plataformas como LinkedIn, Instagram
e Facebook desempenham fung¢bes diferenciadas na comunicagao, exigindo estratégias

especificas de conteudo, linguagem e formato.

5.3 Enquadramento conceptual dos resultados

Os resultados podem ser integrados num enquadramento conceptual, que articula trés
dimensdes fundamentais: a credibilidade cientifica, a comunicagao digital e a orientagdo para
a acdo. A credibilidade cientifica constitui a base do posicionamento do 2CA-Braga, esta é
reconhecida tanto internamente como externamente. No entanto, esta credibilidade ndo é
transformada em visibilidade e atratividade devido as limitacdes do centro na comunicacdo

digital.

A segunda dimensdo, comunicacdo digital, refere-se a capacidade de refletir a
capacidade do centro na percecdo externa. A auséncia de uma estratégia digital estruturada,
centrada no utilizador, conteddos segmentados e presenca multicanal consistente, limita a

capacidade de transformar conhecimento em valor percebido.

Por fim, a orientacdo para a acdo surge como a dimensao critica que permite converter
visibilidade em resultados concretos. Elementos como chamadas para a a¢ao, formularios,
percursos claros e conteudos demonstrativos sao essenciais para transformar interesse em
participacdo, colabora¢do ou investimento. A fragilidade desta dimensado, identificada de
forma consistente nos resultados, explica em grande medida o desfasamento entre potencial

e desempenho observado.

Este enquadramento conceptual permite compreender o posicionamento atual do
2CA-Braga como o resultado de um sistema parcialmente desenvolvido, onde a base cientifica
é sélida, mas os mecanismos de comunicacdo e conversao ainda nao estdo plenamente
operacionalizados. Consequentemente, a competitividade internacional do centro depende
menos da criacdo de novas capacidades cientificas e mais da reconfiguracdo estratégica da

sua comunicacao digital e do seu marketing internacional.

5.4 Internacionaliza¢ao

A literatura acerca da internacionalizacdo em saude e investigacao clinica aponta para

um conjunto de implica¢des estratégicas claras. Os modelos de entrada mais adequados para

Pagina | 79



Centros Clinicos Académicos sao predominantemente indiretos e colaborativos. Segundo
Vitorino (2022), as teorias classicas da internacionalizagao (Uppsala, OLI e Resource-Based
View) convergem na ideia de que, em contextos marcados por elevada incerteza regulatéria
e financeira, as organiza¢bes devem privilegiar parcerias estratégicas, contratos de
colaboracdo e licenciamento. Estas estratégias permitem testar mercados, aceder a pacientes
e integrar redes internacionais sem necessidade de investimento direto elevado. Do ponto de
vista do marketing internacional, isto implica que a comunicacao institucional esteja orientada
para a captacdo de parceiros, sponsors e CROs, e que o centro se posicione como um hub

cientifico fiavel, flexivel e competente.

A evidéncia empirica sobre redes multinacionais de ensaios clinicos (Hsiehchen et al.,
2015) mostra que os centros com maior visibilidade e reputacado cientifica tendem a assumir
posi¢des centrais nas colaborag¢des internacionais, funcionando como hubs que atraem novos
parceiros. Esta constatacdo reforca a importancia estratégica do branding cientifico e da
visibilidade digital para a internacionalizacao. Para o 2CA-Braga, as diretrizes de marketing
internacional devem, por isso, privilegiar a construcdo de uma narrativa institucional clara, a
comunicacao sistematica dos resultados cientificos e a presenca ativa em plataformas e redes

internacionais.

Relativamente as tendéncias de internacionalizacdo em saude e ciéncia clinica (Atal et
al., 2015; Richter, 2014), a expansao transfronteirica dos ensaios clinicos é fortemente
impulsionada por patrocinadores da industria, através de modelos multinacionais
estruturados, enquanto os ensaios académicos tendem a permanecer mais localizados devido
a limitacoes financeiras e operacionais. Esta assimetria reforca a necessidade dos centros se
posicionarem estrategicamente como parceiros crediveis da industria e de redes
internacionais de investigacdo. Em termos de marketing, isto traduz-se na importancia de
desenvolver mensagens orientadas para o valor cientifico, a capacidade de recrutamento, a
qualidade regulatéria e a fiabilidade operacional do centro, adaptadas a publicos

internacionais.

Por ultimo, os programas e parcerias europeias de financiamento, como o Horizon
Europe, a Iniciativa de Saude Inovadora (IHI), a EDCTP e as Parcerias Europeias, constituem
oportunidades estratégicas para reforcar a visibilidade e o posicionamento internacional dos
centros. Para o 2CA-Braga, a participacdo ativa nestas redes deve ser acompanhada por uma
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estratégia de comunicagao que valorize o envolvimento em projetos financiados, a integragao
em parcerias internacionais e o impacto social e cientifico dos resultados obtidos, utilizando
estes elementos como instrumentos de reputacdo e diferenciacdo no mercado internacional

da investigacao clinica.

5.5 Definicdao de Objetivos Estratégicos

No curto prazo, o principal objetivo sera implementar uma estratégia de marketing
hibrida que otimize simultaneamente o website e as redes sociais, assegurando coeréncia
entre canais. No caso do website, o propdsito central sera reforgar a credibilidade, clareza e
eficacia da presenca digital do 2CA-Braga. Comecando por reestruturar e otimizar o website,
através da  reestruturacdo/reorganizacdo da informagdo, do aumento da
informagdo/conteldo essencial nas paginas das unidades, da eliminacdo de elementos
informais que comprometam a credibilidade (como o uso de emojis) e da introducdo de
conteudos mais dinamicos, trocando as imagens no inicio de cada pagina por videos
explicativos. Acrescentando também, na sec¢do da unidade dos ensaios clinicos do website
institucional, todos os ensaios clinicos que o centro participou/desenvolveu, bem como nas
bases internacionais como o ClinicalTrials.gov e o euclinicaltrials.eu (Clinical Trials in the
European Union — EMA). Paralelamente, para facilitar a experiéncia do utilizador (customer
journey), devemos criar percursos mais intuitivos e integrar chamadas para a acao visiveis (call
to actions), como contactos para pedidos de informacdo, botdes/links de inscricdo em ensaios
e destacando mais o botdo de submissdo de ideias “My Idea DropBox”; mitigando assim a

friccdo no contacto e na captagao de leads.

Relativamente as redes sociais, o objetivo sera estruturar uma estratégia segmentada
por publico-alvo, definindo o papel de cada plataforma, ou seja, o LinkedIn para
investigadores e parceiros, Facebook para participantes e investigadores e o Instagram para
publico geral e participantes; e implementado um calendario editorial basico com contetdos
regulares sobre as unidades, projetos (disponiveis e concluidos), estudos clinicos (abertos, em
progresso e concluidos, incluindo possiveis updates), formacdo e oportunidades de
colaboracdo internacional; reforcado por estratégias de storytelling, incluindo testemunhos

de investigadores, colaboradores e participantes.
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Outro objetivo é o aumento da literacia cientifica e desmitificagao da participagdo em
ensaios clinicos, tanto através da criacdo de FAQs no website como da criacdao de posts
apelativos, aumentando o conhecimento e compreensdo publica sobre temas cientificos
complexos e reduzindo barreiras a participacdo de pacientes e voluntarios. Outro ponto a
explorar seria a oportunidade de participar em podcasts ou canais de Youtube ja existentes
de forma a apresentar o centro a novos investidores, participantes, entre outros, sem a

necessidade da criagdo propria de conteudo.

No médio prazo, o centro devera ter como objetivo definir o seu posicionamento como
um parceiro atrativo para ensaios clinicos internacionais, reforcando a apresentacao de
indicadores de desempenho, resultados, colaboracdes e estudos anteriormente realizados,
em curso e disponiveis no website e redes sociais. Além disso, pretende-se desenvolver
instrumentos de comunica¢dao estruturados, como o dossier institucional e one-pagers
especificos, que permitam apresentar de forma clara as capacidades cientificas e operacionais
do centro. Em simultaneo, para valorizar a atividade cientifica, podemos criar de campanhas
de “study showcases”, que transformem resultados de investigacdo em conteudos
comunicaveis, evidenciando indicadores de desempenho, impacto clinico e capacidade de
execucdo. Outro objetivo relevante é o reforco da presenca em redes e eventos cientificos,
através da coorganiza¢ao de webinars, workshops técnicos e sessdes tematicas, reforcando a

sua visibilidade e credibilidade junto de potenciais parceiros.

No longo prazo, objetivo principal sera expandir progressivamente a sua presenca
internacional para mercados europeus estratégicos, como Franga, Alemanha, Paises Baixos,
Bélgica e Reino Unido. Em paralelo, pretende-se desenvolver o website para uma plataforma
avancgada e interativa, integrando funcionalidades como motores de busca de ensaios clinicos
e projetos, ligacOes diretas a bases de dados, como o ClinicalTrials.gov, formularios de
inscricdo, secgoes explicativas sobre participacdes em ensaios clinicos e em projetos. Por fim,
pretende-se garantir a sustentabilidade da estratégia de marketing internacional hibrida
implementada, e ampliar a presenca internacional, reforcando a participacdo em redes,

eventos internacionais e mercados estratégicos.
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5.6 Identificacdo e prioriza¢ao de mercados-alvo

A definicdo dos mercados-alvo para a internacionalizagdo do 2CA-Braga deve assentar
numa perspetiva realista e operacional, articulando a capacidade interna do centro com as
dinamicas atuais do mercado europeu de ensaios clinicos. Assim sendo, e de acordo com a
abordagem de sele¢ao de mercados defendida por Wind et al. (1973), a escolha dos mercados
prioritarios deve considerar ndo apenas o potencial de crescimento, mas também o grau de

atratividade e a capacidade competitiva da organizagao face as exigéncias de cada mercado.

Além disso, segundo o relatério “Tamanho do Mercado de Ensaios Clinicos da Europa,
Crescimento e Perspetivas de Tendéncias 2030 “(2025), a Alemanha mantém a lideranca com
18,47% da quota de mercado em 2024, enquanto a Espanha destaca-se como o mercado com
maior crescimento projetado (CAGR de 7,03% até 2030). Este crescimento é explicado por
fatores como a simplificacdo dos processos éticos, redes estruturadas de apoio ao paciente e
maior eficiéncia no recrutamento. Estes dados reforcam a ideia de que a escolha de mercados

deve combinar dimensao e dinamismo, mas também proximidade e viabilidade.

Neste contexto, Espanha assume-se como o mercado prioritario mais atrativo para o
2CA-Braga, ndo apenas pelo seu crescimento nesta area, mas também pela proximidade
geografica, cultural e linguistica, que reduz significativamente as barreiras de entrada e facilita
a criacdo de relagdes institucionais. Paises como Franca, Alemanha, Paises Baixos, Bélgica e
Reino Unido também devem ser tidos em conta numa ldgica progressiva, uma vez que tém
um elevado volume de ensaios clinicos, com predominancia de estudos de fase Il (53,22% do
mercado europeu) e uma forte procura nas areas de oncologia (36,23%) e neurologia (CAGR
de 8,32%). Contudo, a abordagem a estes mercados deve ser faseada, evitando dispersao de

recursos e privilegiando relagdes concretas.

Na unido europeia, a aplicagdo do Regulamento de Ensaios Clinicos em 2025, com
recurso ao CTIS e iniciativas como o ACT-EU (Accelerating Clinical Trials in the EU), permite a
submissdo de dossiés Unicos e uma reducao significativa da carga administrativa (até 50%).
No entanto, conseguimos obter estes beneficios apenas se demonstrarmos capacidade
operacional, previsibilidade e rapidez de resposta. Tal como referido por Thiers et al. (2008),

a relevancia histérica de paises como Alemanha e Franca no recrutamento mantém-se, mas
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os dados mais recentes sugerem que, para um centro portugués, a proximidade com Espanha

€ um fator estratégico determinante.

Esta priorizagdo deve ser feita comecando pela criagdo de uma base de contactos
internacionais operacionais, em vez de encarar os mercados como entidades abstratas, o 2CA-
Braga deve identificar cerca de 30 contactos-chave distribuidos por Espanha, Alemanha,
Franca, Paises Baixos, Bélgica e Reino Unido. Estes contactos devem ser indicados pelos
proprios investigadores, com base em rela¢gbes ja existentes (coautorias, congressos,
projetos), e organizados num ficheiro simples que inclua nome, instituicdo, area terapéutica
e grau de proximidade. Esta sistematizacdao permite priorizar interagdes com maior

probabilidade de resposta e reduz a dependéncia de abordagens frias e pouco eficazes.

Em paralelo, devemos proceder a apresentacao institucional do centro ajustada a sua
capacidade real, através de one-pagers. Estes devem assumir um formato digital, facilmente
partilhdvel por e-mail ou LinkedIn, e simultaneamente visual e esquematico, evitando texto
excessivo. Nas redes sociais, em particular no LinkedIn, deve-se publicar mensalmente, uma
publicacdo, em inglés, focada em projetos europeus, ensaios multicéntricos ou participacao
em eventos, pode contribuir para aumentar a visibilidade junto de instituicGes estrangeiras,

especialmente quando estas sdo mencionadas diretamente.

Adicionalmente, a internacionalizacdo pode ser acelerada através de parcerias
nacionais. A articulagdo com a Universidade do Minho e hospitais parceiros deve permitir
integrar o 2CA-Braga como site clinico em candidaturas europeias (Horizon, IHI), inicialmente
como parceiro de implementacdo. Em paralelo, pode ser explorada uma candidatura conjunta
com um parceiro espanhol, envolvendo um ndmero reduzido de paises, permitindo ganhar

experiéncia e visibilidade em parcerias europeias.

5.7 Proposta de linhas de atuacdo segmentadas

Para implementar estas medidas no 2CA-Braga, propde-se, uma otimizacdo paralela
do website e das redes sociais centrada na padronizacdo de identidade visual e mensagens
institucionais com adaptacao estratégica de conteludos por publico-alvo, ou seja, no website,
otimizar as paginas existentes, otimizar a literacia para pacientes (como participar,
desisténcia, FAQs), para investigadores (oportunidades, Myldea Dropbox), e para

sponsors/colaboradores (indicadores, feasibility); nas redes, estratégia multicanal
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diferenciada com conteudos padronizados mas adaptados por publico-alvo, ou seja, o
LinkedIn institucional para networking/sponsors/investigadores, Facebook para
eventos/recrutamento, Instagram acessivel para pacientes/publico geral), incluindo calls to
action claras, storytelling humanizado e rubricas proprias para CRO/Ensaios, articuladas por

KPlIs simples de monitoriza¢do para conversdo em leads e parcerias internacionais.

REESTRUTURAGAO DO WEBSITE ROADMAP

Mapear o estado atual do site
e definir 3-5 objetivos

Especificar o motor de pesquisa de
principais (ex.: captar

g St [ ensaios, formuldrios de Implementar tecnicamente as
rl’i)clpame's :)nostrar contacto/inscriao, secoes de novas paginas, funcionalidades,
pa 5

resultados e indicadores, FAQ e botbes e integragdes com
projetos). AR
video na pagina inicial. bases externas.
Definicao de

Diagnéstico e
objetivos
(Semanas 1-3)

. v 3 Langamento e
Mapeamento de funcionalidades Contelidos e Desenvolvimento otimizagao inicial
contetidos e estrutura ' Chave (Semanas design (Semanas etestes(Semanas (oo onac15.17¢

(Semanas 3-5) 5-7) 6-10) S0 Més 3-6)
Desenhar a nova estrutura Criar FAQs e descri¢oes Monitorizar visitas, cliques
de navegagio e os claras de servicos e > em CTAs e formuldrios
percursos de decisao (ex.: unidades,, definindo layout, submetidos; introduzir
“Quero propor um estudo” hierarquia visual e posi¢ao ajustes rapidos com base
- formulario adequado). das calls to action.. nos primeiros dados e
feedback.

WEBSITE: PADRONIZAGAO COM ADAPTAGAO POR PUBLICO
ROADMAP

Adaptacao: Reescrever

Padronizagao: Mapear contetidos por pagina
paginas e publico-alvo mantendo identidade visual 5 %
JIEEGE 3 _ A Padronizagao: Publicar todas
principal; definir elementos padronizada: focar os ensaios o R
o . ; 3 as paginas com design e
comuns (logétipo, tom na literacia para pacientes; a

navegacao uniformes;
comunicar melhorias.

institucional, calls to action I&D nos investigadores; CRO
base). nas colaboragdes. .
Semanas 3-5 -

Semanas 1-2 -
Mapear paginas e

Reescrever Semanas 6-7 - Semana 8 - Publicar  Mas 2 em diante
Levantar contetidos por Adicionar elementos e comunicar

R - Monitorizar e
definir puablico-alvo tedos atial & pagina orientados para acio alteragoes ftstar
necessidades
e . 07
Padronizacdo + Adaptacao: Padronizagao: Validar [ Padronizagao +
Levantar contetdos atuais; coeréncia visual/estrutural > Adaptacao: Monitorizar
criar templates padronizados com unidades; testar se cada visitas/tempo por pagina;
por pagina, mas listar pagina fala claramente ao ajustar contetidos
necessidades especificas (ex.: seu publico. especificos mantendo

FAQ para Ensaios,
indicadores para CRO).

standards comuns.

Figura 5 e 6 — Reestrutura do website roadmap

Nota. Elaboragdo propria
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ATUALIZAGAO DE CURTO PRAZO DO WEBSITE

Acrescentar informagédo sobre
missdo, visdo, fungdes das
unidades, competéncias,
servigos, contactos e dreas de
especializacao; clarificar "o que
faz cada unidade" em texto
direto

Rever menu e paginas atuais;
identificar paginas com
informagao redundante,

pouco clara ou demasiado
breve; definir nova hierarquia
por publicos e por unidades

Rever consisténcia linguistica,
legibilidade, versao mobile e
alinhamento visual; publicar a
nova versao do website

Aumentar a Garantir
: utilidad.e Modernizar a entrada coeréncia e
informativa do website e explicar qualidade

Clarificar a
estruturae o ornar o website mais
contetido essencial académico e formal

(Semana 1) (Semanas 1-2) (Semanas 2-3) melhor o centro (Semanas 4-5)

(Semanas 3-4)

Ellimlnarsmolis, marcas Substituir imagens estaticas

informais e linguagem
8! 8 iniciais por videos curtos,
demasiado promocional;
5 com foco institucional e
uniformizar titulos, . .

institucional-académico;

subtitulos e textos.em usar um video principal na
PT/EN com tom
homepage e videos curtos
institucional
por unidade

Figura 7 — Reestrutura do website, a curto prazo, roadmap

Nota. Elaboragdo prépria

CALLS TO ACTION ROADMAP

Desenhar formularios

Criar 4 a 6 CTAs: botdes
especificos por tipo de agao.

Identificar, para cada publico como “Propor estudo”, *Pedir
rt(§x?ons:7rs. |nves$|ga()ioresi ; feasibility", “Inscrever-se num Reduzir campos obrigatérios ao
e e G ensaio”, “Submeter ideia de minimo necessario na primeira 5
acao principal desejada no site. =, investigac3o”. . abordagem 7
[

st s | ST s
Posicionar CTAs Criare 5|mp.llf|car :
formularios interno de

no layout
resposta

e 2 - Descria Semana 3 -
mana &= BESERal s, pofinir CTAs
percursos de decisao padrio

Semana 1 -
Definir objetivos
de acao

Decidir em que zonas de E Atribuir, para cada
D

Para cada publico, definir o
caminho ideal em 3-4 cada pagina as CTAs formulario/CTA, quem
passos (ex.: Home — aparecem (menu, banner, recebe, quem responde e
Ensaios Clinicos = “Quero fim de seccao, caixas em quanto tempo (ex.:
participar” = Formulario). laterais). resposta em 3 dias Uteis).
Assinalar paginas onde falta Garantir que cada percurso Criar modelos de e-mail de
"préximo passo” claro. de decisdo tem sempre resposta inicial e de pedido
uma CTA visivel no de informacao adicional.

momento critico.

Figura 8 — Call to action roadmap

Nota. Elaboragdo prdpria
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VALORIZAGAO DAS UNIDADES ROADMAP

Produzir fichas simples com indicadores

(n.° de ensaios por fase, areas

terapéuticas, tempos médios, taxa de

Definir 3-4 mensagens-chave que
expliquem, em linguagem simples, “o
que fazemos" e “porque somos
diferentes”.

Semanas 1-2 - Semanas 2-3 -

Clarificar Estruturar presenca
proposta de valor no website

recrutamento) para uso no site e
materiais institucionais. Desenvolver 2-
3 "study showcases” que mostrem o
papel da CRO/Ensaios Clinicos em
projetos concretos (sem dados sensiveis)

Semanas 3-5 - Criar
contetidos de prova

Ajustar textos, exemplos e
indicadores destacados de 3 em 3
meses, reforcando os elementos que
mais contribuem para novas

propostas e colaboracoes

A partir da Semana 8
- Monitorizar e
melhorar

Semanas 5-7 -
Integrara CRO e
os Ensaios na

continuamente
estratégia digital

Criar/especificar paginas proprias
para CRO e Ensaios Clinicos, com
descri¢do de servicos, fluxos de
trabalho, indicadores de
desempenho e contactos diretos.

Definir rubricas especificas nas
redes sociais com publicacoes
regulares sobre servigos, projetos,
boas praticas e oportunidades de
colaboracao. Ligar estas publicacoes
as paginas da CRO/Ensaios no
website e a calls to action como
“Request feasibility” ou “Propor
estudo”.

Figura 9 — Valorizagdo das unidades roadmap

Nota. Elaboragdo prépria

ESTRATEGIA DE CONTEUDOS ROADMAP

Decidir formatos-tipo: histérias curtas
Identificar publicos prioritsrios de caso (sem dados identificaveis), Criar seccbes especificas de literacia
(pacientes, voluntérios, profissionais entrevistas com investigadores e “Dia a A no we}mte
de satide, investigadores, sponsors) dia" em imagem/video. lnse:rlr chamadas a ac'éo adeql:ar{as
e principais duvidas/necessidades Criar estrutura padrao das historias ao fim de.cada "c?ntetudo (ex.: “Saiba
de informacio de cada grupo. (contexto —» desafio = agdo = como participar”, Ve";a os estudos em
resultado/impacto). curso”).

Semanas 1-2 -
Diagnéstico e
definicao de
publicos

Semanas 3-4 - Semanas 6-8 -
Semanas 2-3 - i )
Definir linhas Desenhar formatos Semanas 4-6 Integracao no

" Produgio de website e nas
de storytellin
editoriais de literacia e contetidos piloto redes

Escolher 3-4 eixos de literacia (ex.:
“O que é um ensaio clinico?”,
“Seguranga e ética”, "Do laboratério
ao doente”, “Inovagdo em satide em
Braga”).

Definir objetivos de cada eixo:
informar, reduzir medo, incentivar

participa¢ao, reforcar confianga.

Produzir um pequeno
conjunto inicial: 2-3 textos
de literacia para o website
(secgoes explicativas), 3-4

posts em formato
storytelling para redes
(carrossel/video curto).
Garantir revisao cientifica e
adaptacao de linguagem
para nao especialistas.

Através de feedback informal,
ajustar comprimento, linguagem,
nivel de detalhe e tipo de
imagens/videos com base nesse
feedback.

Semanas 8-10 -
Testes com A partir da Semana
utilizadores e ajuste 10 - Calendario

de tom

Monitorizar métricas
simples (visualizagGes,
tempo na pagina, partilhas,
comentarios com davidas
esclarecidas) e ajustar
temas e formatos de
storytelling de forma
continua.

Figura 10 e 11 — Estratégia de conteldos roadmap
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Nota. Elaboragao prépria

ESTRATEGIA MULTICANAL SEGMENTADA ROADMAP

Criar rubricas especificas para cada

canal, alinhadas com o publico: LinkedIn:

“Project highlights”, “Calls for
collaboration”, “"CRO insights”;

Instagram/Facebook: “Sabia que...?",
“Histérias de participacdo”, "Formacao e

Definir quais canais sdo
prioritérios

eventos”.

Semanas 3-4 -
Desenhar linhas
editoriais por canal

Semanas 2-3 -
Definir papéis de
cada canal

Escrever 2-3 objetivos
especificos por canal

Semanas 1-2 -
Mapear publicos

e canais Definir frequéncia minima

de publicagdo em cada um.

Clarificar a fungao de cada canal:
Website: base de informagéo
completa e “porta de entrada”
institucional, LinkedIn: networking

por canal (texto, tamanho,

Ligar sistematicamente redes =
website (links para paginas de
projetos, ensaios, formagao).

Semanas 6-7 -
Integrar
cruzamentos
entre canais

Semanas 4-6 -
Produzir
contetidos piloto
segmentados

Desenvolver um conjunto
inicial de posts adaptados

tom, formato visual).

cientifico e institucional, projetos e
resultados, Instagram/Facebook:
literacia em saude, campanhas,
bastidores, eventos.

ESTRATEGIA DE CONTEUDO PADRONIZADO MULTICANAL ROADMAP

Produzir contetdos-piloto para testar a
adaptacdo da mensagem e o
desempenho de cada formato.
por exemplo: um projeto, um estudo,
etc., com versoes ajustadas a cada
plataforma. O objetivo é testar o
modelo, validar o tom de comunicagao e
perceber que formatos funcionam
melhor em cada publico.

Monitorizar resultados e ajustar a
estratégia com base no desempenho
de cada canal e publico.
Verificando quais os contetidos que
geram mais alcance, interagao, cliques
e contactos. Com base nesses
resultados, devem ser feitos ajustes.

Alinhar a equipa e definir a logica
comum da comunicagao por
publicos e por canais.

6 meses em
diante -
Monitorizagio e
afinagao

Més 1 - Preparacao
e alinhamento
estratégico

2-3 meses -
Produgao de
contetdos-piloto

1-2 meses -
Estruturacao editorial
e segmentacao por
canais

3-6 meses -
Implementacao
e publicagao
regular

Estruturar o calendario editorial e
adaptar os contetidos-base a cada rede
social e publico-alvo.

O LinkedIn: sponsors, investigadores e
colaborag6es; o Facebook: eventos,
recrutamento e campanhas; Instagram:
pacientes, voluntarios e publico geral,
com linguagem mais acessivel e visual.

Implementar a publicacao regular
dos contetdos, com coeréncia entre
canais e mercados internacionais.
A partir daqui, os contetidos devem
ser repetidos numa légica de
consisténcia, mas sempre com
adaptagao

Figura 12 e 13 — Estratégia multicanal segmentada roadmap

Nota. Elaboragdo prépria
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REESTRUTURAGAO DO INSTRAGRAM ROADMAP

Lancar a seccdo de showcases:
Publicar exemplos de estudos e

Criar capas e titulos para: Criar contetdos dirigidos a
Sobre Nés, FAQ, Bolsas e participantes, doentes e voluntarios: projetos, explicando o papel do
Financiamento, Ensaios Posts sobre "o que sdo ensaios centro, o tipo de estudo e os
Clinicos, Eventos, clinicos", “quem pode participar”, “o resultados alcangados, podendo
Participantes, Voluntérios que significa ser voluntario saudavel”, até incluir testemunhos de
Saudaveis e “como funcionam os estudos” pacientes e investigadores /
5%
Reorganizar a Dar prioridade ao Mostrar .
estrutura da Reforcar a publico geral Dar visibilidade aos ~  credibilidade Consolidar a
pégina (Semana 1) comunicacao (Semanas 2-3) estudos em curso cientifica vertente de
institucional (Semanas (Semanas 3-4) ((VEE) eventos
1-2) (Més 2-3)
=
Produzir contelidos base Comunicar estudos ativos e Divulgar presenca e
para cada destaque: stories necessidades de S participagdo do centro em
acerca de cada um, alterando recrutamento: Posts e stories eventos: Posts sobre
o design, tom e linguagem, sobre estudos a decorrer, congressos, workshops,
dependendo do publico-alvo perfis procurados, objetivos apresentacdes cientificas e
de cada destaque gerais, sem dados sensiveis participacdo em redes

Figura 14 — Reestruturagdo do Instagram roadmap | Nota. Elaboragdo prépria

REESTRUTURAGAO DO FACEBOOK ROADMAP

Promocao da literacia: "O que sao
ensaios clinicos?", "O que é Posts de eventos, congressos e
voluntario saudavel?", diferencas resultados gerais de estudos, com Calendario editorial: 2
entre ensaio clinico e tratamento, videos curtos e fotos eventos, posts/semana: estudos ativos,
usando video 60s, stories, post podendo até incluir testemunho de literacia, eventos e participacao em
colaboradores/parceiros redes, congressos e testemunhos

explicativos, etc.

o Posicionamento
Redes internacionais e
(Semanas 3-4) (Més 2)

Credibilidade
Contetido base Estudos ativos publica

(Semana 1) (Semanas 1-2) (Semanas 2-3)

Destaque de parcerias
Horizon e participacdao em
eventos europeus, expondo

sempre a sua posi¢ao nos

mesmos, para mostrar
capacidade de lideranca

Recrutamento: Antncios
estudos em curso (sem dados
sensiveis), disponibilizando
contactos e critérios

Figura 15 — Reestruturagdo do Facebook roadmap | Nota. Elaboragdo prépria

REESTRUTURAGAO DO LINKEDIN ROADMAP

Demonstraciao de
Credibilidade cientifica: resultados/performance, criando Calendario editorial: 2
Criar seccao "Clinical contetidos que provem a capacidade posts/semana: resultados +
operacional do centro com eventos + redes, alternando os
posts de showcases,

Excellence" + one-pagers
digitais, 3 estudos showcase Infograficos GCP, taxas de
+ redes Horizon/IHI recrutamento,etc.

congressos, redes, testemunhos

Conteddo base Prova operacional Redes internacionais Pos;:;:z::m
(Semana 1) investigadores (Semanas 2-3) (Semanas 3-4) "
(Semanas 1-2) (Més 2)

Destaque de parcerias com
Horizon e participagdo em
eventos europeus, expondo

Série "Investigadores no 2CA",
com testemunhos de

investigadores. Divulgar
também bolsas e sempre a sua posi¢io nos
oportunidades de mesmaos, para mostrar
financiamento capacidade de lideranca.
Podendo incluir ainda posts

com testemunhos de
parceiros/colaboradores
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Figura 16 — Reestruturagao do LinkedIn roadmap

Nota. Elaboragdo prépria

Em conclusdo, as propostas para o 2CA-Braga articulam uma estratégia integrada de
comunicag¢ao digital centrada na padronizacao de identidade institucional com adaptacao
estratégica por publico-alvo. A Reestruturacdo do website otimiza pdginas existentes sem
alterar headlines, focando conteudos especificos, a unidade de Ensaios Clinicos para pacientes
(participacdo, desisténcia, literacia), a I&D para investigadores (Myldea Dropbox, projetos), a
CRO para sponsors (indicadores, feasibility). A Estratégia de conteudos aposta em literacia e
storytelling humanizado que traduz ciéncia complexa em narrativas acessiveis. A estratégia
multicanal segmentada diferencia canais mantendo coeréncia, utilizando o LinkedIn para
networking/sponsors/investigadores, o Facebook para eventos/recrutamento e o Instagram
para pacientes/publico geral. A Valorizacdo das unidades (Roadmap) estabelece planos
cronoldgicos para CRO/Ensaios ganharem visibilidade através de paginas dedicadas e rubricas
préprias. Por fim, estratégia de conteldo padronizado multicanal adapta o mesmo conteudo-
base por publico e plataforma, tudo monitorizado por KPIs simples (visitas, contactos,

conversao) para medir o impacto das medidas.

5.8 Instrumentos de marketing internacional

5.8.1 Kit de comunicagao institucional multilingue

O kit de comunicagado institucional multilingue deve ser estruturado de forma coerente
e adaptada aos diferentes publicos-alvo do centro, garantindo a consisténcia da mensagem e
reforcando a reputacdo cientifica e operacional do centro. Comecando pelo dossier
institucional (versdo longa em inglés, portugués e possivelmente em espanhol, formato PDF)
gue constituird um instrumento essencial de comunicacdo estratégica para o 2CA-Braga,
funcionando como um "cartdo de visita oficial" que consolida toda a informacao relevante

sobre o centro de forma estruturada e credivel.

Deste modo, este seria utilizado em eventos presenciais e de alto impacto, como
congressos cientificos internacionais, reunides com sponsors e CROs globais, apresentagdes a
potenciais parceiros académicos e industriais ou candidaturas a programas de financiamento
europeus (ex: Horizon, IHI). Assim sendo, este trata-se de um documento auténomo que

permite transmitir, de forma imediata, a proposta de valor completa do centro, missao,
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capacidades operacionais das unidades nucleares (Ensaios Clinicos, CRO, I&D), indicadores de
desempenho concretos, infraestruturas Unicas e experiéncia comprovada, sem depender da

navegagao no website.

No website, o dossier deve ser disponibilizado de forma proeminente nas paginas
dedicadas as unidades CRO e Ensaios Clinicos, com botdo de download destacado (“Download
Institutional Dossier”) e ligagao direta no menu principal. Adicionalmente, este deve ser ainda
promovido nas redes sociais, como LinkedIn através de posts institucionais e campanhas

segmentadas para decisores internacionais.

Outro componente do kit, serdo os one-pagers. Estes podem ser definidos como
documentos concisos, em inglés, com no maximo uma pdgina, estruturados para serem
utilizados sobretudo em formato digital (PDF) e impressos quando necessdario para reunioes,
visitas de sponsors e congressos/eventos. Estes sdo esquematicos e muito visuais,
combinando textos curtos com 2—-3 nimeros-chave, pequenos icones e, quando fizer sentido,
um grafico simples (por exemplo, um pequeno grafico de barras com nimero de ensaios por

area ou um destaque visual dos tempos médios de ativagao).

Deste modo, sdo sugeridos dois one-pagers. O one-pager “Why partner with
2CA-Braga as a clinical trial site?” que sera dirigido a empresas farmacéuticas e CROs e
focando-se na parte mais operacional do centro. Devendo conter o logo do centro no topo,
uma frase clara de valor (por exemplo “Portuguese academic trial site with proven recruitment
and GCP-compliant operations”), seguida de 3—4 blocos de texto curtos, sendo um sobre a
capacidade de recrutamento (acesso a populacdo de doentes, historico de inclusdo,
integracdo em rede hospitalar), outro sobre qualidade de dados e adesdao a GCP (mencionar
SOPs, auditorias, experiéncia sem findings criticos), outro sobre tempos de ativacdo (valores
médios realistas e comparacdo interna com benchmarks) e outro sobre experiéncia em
ensaios multinacionais (numero de estudos, areas terapéuticas, tipos de sponsors). Podendo
ainda incluir um pequeno destaque visual com 3 nimeros em grande (por exemplo “X ensaios
multicéntricos”, “Y dias médios de ativacdo”), terminando sempre com um bloco de call to
action muito claro (contacto Unico para feasibilities e link/QR code para a pagina especifica do

website).
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Enquanto o one-pager “Academic CRO partner for translational research” sera mais
direcionado as universidades, institutos de investigacdo e parcerias internacionais. Neste
caso, o foco estard na integracao entre ciéncia fundamental e aplicacdo clinica, explicando em
2-3 paragrafos como o 2CA-Braga consegue levar resultados de laboratério para ensaios em
doentes, que tipos de projetos colaborativos ja desenvolveu (Horizon, IHI, parcerias com
centros europeus) e que tipo de suporte metodolégico e regulatério oferece (desenho de
protocolos, bioestatistica, submissOes, gestdo de projetos, etc.). Este também serd
esquematico e visual, com 2-3 exemplos muito curtos de projetos (apenas area, tipo de
estudo e papel do 2CA-Braga, sem detalhes sensiveis) e 2—3 nimeros que deem confiancga
(por exemplo “X projetos internacionais”, “Y publicacdes de ensaios translacionais”). Tal como
o anterior, este terminard com uma chamada para a ac¢do simples (contacto da area de
I&D/CRO académica e link para o dossier institucional completo ou para uma pagina especifica

de colaboragdes).

Na pratica, estes one-pagers devem ser desenhados para funcionarem bem em ecra
de computador ou tablet, enviados por e-mail como anexo leve ou link, anexados a respostas
de feasibility, incorporados em pacotes de candidatura e impressos para entregar em mao em
congressos e reunides presenciais. O objetivo é que, para o 2CA-Braga, cada one-pager seja

uma “porta de entrada” adaptada para cada interlocutor.

5.8.2 Campanhas digitais de posicionamento

As campanhas digitais de posicionamento tém como objetivo reforgar a visibilidade e
a credibilidade cientifica do centro, transformando os seus resultados em contetdos visuais,
acessiveis e orientados para publicos internacionais. Estas abordagens permitem valorizar
marcos relevantes da investigacao clinica e a participagao em projetos europeus, recorrendo

a formatos sintetizados como infografias, videos ou publicacdes em redes profissionais.

Deste modo, recomenda-se a selecdo de um conjunto restrito de casos representativos
(entre trés e cinco casos), que reflitam as principais areas de especializacdo do centro e
diferentes tipologias de estudos, como ensaios clinicos de fase lll, projetos, etc. Cada caso
deverad ser apresentado sob a forma de um “Study Showcase”, com um formato padronizado
gue integre uma componente visual (com indicadores-chave destacados, como numero de
participantes recrutados ou tempo de ativacdo) e um texto que sintetize os objetivos,
resultados e contributos do estudo.
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Estes Study Showcases deverdao conter estudos concluidos ha pelo menos 12 meses,
garantindo a devida autoriza¢do para divulgacdo. No que toca a sua divulgacao, sugere-se a
publicacdo regular mensal no Linkedln, em simultdneo com a disponibilizacdo da versao
extensa dos conteldos no website. Por fim, a eficicia desta estratégia devera ser monitorizada
com base em indicadores como visualizacdes, interacdes e contactos gerados, permitindo

avaliar o impacto das a¢des desenvolvidas.

5.8.3 Testemunhos institucionais e parcerias

Integrar testemunhos institucionais de parceiros (quando possivel e autorizado) e
referéncias a parcerias, projetos financiados e colaboragbes internacionais relevantes no
website, redes sociais e até nos videos institucionais do centro. Apresentando estas parcerias
como evidéncia da confiancga ja depositada no centro por sponsors, instituicGes académicas e

redes internacionais, reforcando a credibilidade institucional e operacional.

5.8.4. Presenca estratégica em congressos, hubs de ensaios e outros eventos
5.8.4.1 Proposta 1 — Mapear e priorizar clusters e redes relevantes

Primeiramente, o 2CA-Braga devera adotar uma abordagem estratégica e seletiva na
integragdo em clusters e redes europeias e internacionais, alinhando as suas escolhas com as
suas areas de especializagdo, nomeadamente oncologia, neurologia e investigacao
translacional. Neste contexto, recomenda-se a elabora¢dao de uma pequena lista de redes
prioritarias, focada em redes e parcerias associadas a programas europeus relevantes, como
o Horizon Europe, a Innovative Health Initiative (IHI) ou o EDCTP. Esta abordagem pretende
assegurar uma participagao ativa e relevante em redes onde o centro consiga afirmar-se como

parceiro de referéncia em projetos multinacionais.

Para implementarmos esta abordagem, deveremos identificar redes potenciais,
criando uma lista inicial de cinco a dez redes ou clusters com potencial estratégico, incluindo
redes europeias especializadas nas areas cientificas prioritarias, plataformas de ensaios
académicos e iniciativas ligadas a programas europeus de financiamento ou cooperacdo
internacional. Esta proposta, pode ser avaliada com base na disponibilidade de recursos

humanos e no esforco organizacional exigido, garantindo uma presenca ativa e sustentavel.
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5.8.4.2 Proposta 2 — Integrar as parcerias de rede na comunicagao digital do 2CA-Braga

Em segundo lugar, a participagdo do 2CA-Braga em clusters e redes internacionais
devera ser estrategicamente valorizada e integrada na sua comunicagao digital, funcionando
como um elemento de reforgo da reputacgao, fiabilidade e impacto cientifico a nivel global.
Neste sentido, recomenda-se a criacdo, no website institucional, de uma seccdo dedicada a
redes e parcerias internacionais, onde sejam apresentadas as principais redes em que o centro
participa, bem como os projetos financiados e parcerias relevantes. Para cada um devera ser
incluida uma breve descricdo do papel desempenhado pelo 2CA-Braga, evidenciando a sua
contribuicdo especifica (por exemplo, coordenagdao nacional, lideranga ou implementacgao

clinica).

No que respeita as redes sociais, em particular o LinkedIn, recomenda-se a publicacao
regular de conteudos em inglés que destaquem os marcos relevantes do centro associados a
estas participacdes, como o inicio de recrutamento em projetos europeu ou a apresentacao
de resultados em conferéncias internacionais. Por fim, centro deverd ainda assegurar que
cada projeto novo ou colaboracao relevante é acompanhado por, pelo menos, uma noticia no

website e uma publicacdao nas redes sociais.

5.8.4.3 Proposta 3 — Coorganizar webinars, workshops e calls tematicas dentro das redes
Por fim, o 2CA-Braga deverd reforcar a sua participacdo em clusters e redes
internacionais, através da coorganizac¢do de iniciativas como webinars, workshops técnicos e
sessOes tematicas associadas a programas de financiamento europeu. Estas acGes permitirdo
reforcar a visibilidade do centro, evidenciardao competéncias especializadas e irdo posiciona-

lo como um parceiro relevante em projetos colaborativos internacionais.

Para implementar esta medida, o centro deve identificar, em cada rede prioritaria, um
a dois temas nos quais o 2CA-Braga tenha experiéncia consolidada, como o recrutamento, a
gestdo de qualidade e boas praticas clinicas (GCP), areas clinicas especificas como oncologia e
neurologia, etc. Com base nesses temas, deverd ser proposta, a coorganizacao anual de
webinars ou workshops, e assegurada a participacdo de oradores internos qualificados e a
definicdo de agendas centradas em desafios praticos da investigacao clinica. A avaliacdo desta
estratégia devera ser realizada através de indicadores quantitativos e qualitativos, como o
numero e perfil dos participantes, a diversidade geografica e institucional, e o volume de
interagdes ou contactos gerados apds os eventos.
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5.8.5 Resultados esperados e identificagao de indicadores de desempenho (KPIs) das agoes

propostas

Os resultados esperados destas medidas sao o aumento da clareza na identificagdo dos
servicos e unidades do 2CA-Braga, aumento significativo das visitas as secces estratégicas do
website, duplicagdo do numero de contactos e formuldrios submetidos, melhoria da percec¢ao
de profissionalismo e acessibilidade junto de sponsors e investigadores, crescimento
sustentado de seguidores qualificados nas redes sociais e maior engagement. Adicionalmente,
prevé-se uma melhoria da percecdo de profissionalismo, credibilidade e acessibilidade junto
de stakeholders, como sponsors e investigadores, bem como um crescimento sustentado de
seguidores qualificados nas redes sociais e um maior nivel de interacdo com conteldos de
literacia cientifica. Em termos estratégicos, estas acdes deverdo contribuir para o

melhoramento no posicionamento do centro a nivel internacional e nacional.

De forma a avaliar o impacto destas iniciativas procedemos a definicdo de indicadores-
chave de desempenho (KPIs). Entre os principais indicadores a considerar temos a taxa de
conversao de visitas em contactos, o nimero mensal de formularios submetidos, o tempo
médio de resposta a pedidos de informacdo, o crescimento de seguidores qualificados nas
redes sociais (particularmente no LinkedIn), a taxa de cliques em chamadas para a acdo, o
numero de visualizacdes de conteudos de literacia cientifica e o volume de propostas de
colaboracgao recebidas através de canais digitais. Recomenda-se também a realizacdo de uma
monitorizacdo trimestral destes indicadores, com vista a identificacdo de oportunidades de
melhoria e a otimiza¢do continua da estratégia de comunicacao e marketing internacional do

2CA-Braga.

5.9 Diretrizes de marketing internacional

Com base no diagndstico estratégico realizado, nos objetivos estratégicos definidos e
nas propostas sugeridas, concluimos as diretrizes de marketing internacional para o 2CA-
Braga. Em primeiro lugar, a ado¢cdo de uma estratégia hibrida de marketing internacional,
baseada no equilibrio entre adaptacdo e padroniza¢do. Os elementos centrais da identidade
institucional, tais como, os valores cientificos, o posicionamento académico e a proposta de
valor, devem ser padronizados de modo a garantir a coeréncia e reconhecimento global.

Desta forma, a padronizacdo deve ser utilizada nos instrumentos de comunicacao
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internacional, como dossiers institucionais, one-pagers, para suportar interacdes com
parceiros internacionais e garantir consisténcia na comunica¢ao. Dado que estes instrumentos
devem transmitir uma imagem uniforme do 2CA-Braga, reforcando a sua identidade, o seu
rigor cientifico e a sua capacidade operacional. Enquanto, por outro lado, a relevancia local
deve refletir-se na forma em como estes contelddos sdo apresentados, ajustando a linguagem,
os exemplos, os canais e as prioridades comunicacionais as caracteristicas de cada publico-

alvo e mercado-alvo.

Neste sentido, devemos aplicar a essa estratégia no website e nas redes sociais. Assim
sendo, em vez de uma comunicac¢do genérica, o 2CA-Braga deve desenvolver uma estratégia
multicanal integrada, onde a mensagem principal mantém-se constante, mas o conteldo é
segmentado e adaptado consoante o contexto. Por exemplo, o website pode funcionar como
plataforma institucional central, com informagdo estruturada e consistente, enquanto as
redes sociais e outros canais digitais podem ser usados para reforcar conteidos mais
direcionados, mais préximos das necessidades de cada audiéncia e mais ajustados as

dinamicas locais.

Em segundo lugar, a consolidagdao do branding cientifico como base da estrutura da
comunicac¢ao internacional. A comunicacao internacional do 2CA-Braga deve transformar os
seus resultados, projetos e capacidades cientificas em conteidos comunicaveis, valorizando
assim indicadores de desempenho, impacto clinico, participacdao em projetos internacionais e
evidéncia da execucdo, capazes de demonstrar valor tanto globalmente como em cada
contexto/mercado especifico. Para isso, devemos identificar e selecionar os outputs
cientificos mais relevantes, como ensaios clinicos concluidos, projetos internacionais,
publicacdes cientificas, indicadores de recrutamento ou colaboragbes estratégicas;
contextualizando os resultados de impacto clinico e cientifico, explicando de forma clara qual
a relevancia dos estudos desenvolvidos; evidenciando a participacdo em projetos e redes
internacionais, destacando o papel concreto do centro; demonstrando evidéncia de execugao
operacional, ou seja, a capacidade real de implementar e gerir estudos clinicos e adaptando
todos estes elementos a formatos comunicacionais adequados, como infografias, resumos
visuais, videos curtos ou publicacées em redes sociais, garantindo clareza, sintese e

consisténcia visual.
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Recomenda-se ainda o refor¢o da presenga em redes e parcerias internacionais.
Integrando-se em redes relevantes e alinhadas com as dreas de especializagdo,
participando ativamente em projetos colaborativos, com o intuito de melhorar o
posicionamento estratégico. A presenga em eventos cientificos e profissionais internacionais,
como congressos, conferéncias e féruns especializados devera ser estratégica e orientada
para objetivos concretos, como networking, captacao de projetos e refor¢o da notoriedade
institucional, e apostar na apresentacao de resultados cientificos, organizacdo de sessées ou
participacdo em painéis. Permitindo assim, consolidar a visibilidade global do 2CA-Braga e

ajustar a comunicagdo a cada publico/mercado-alvo, e beneficiar de sinergias locais.

Para além disso, deve-se também valorizar conteudos de prova social e storytelling
cientifico, através da divulgacdo de casos de sucesso, projetos relevantes e resultados obtidos.
Com o objetivo de demostrar, de forma concreta, a capacidade do centro, reforcando a
confianga de parceiros, sponsors e alinhando-se com as boas praticas observadas em centros
de referéncia internacional. Adicionalmente, sugere-se ainda a integracao de ferramentas
digitais e inovagao tecnoldgica na comunicagao, utilizando conteudos interativos, motores de
pesquisa de ensaios clinicos e formatos digitais dindmicos para melhorar a experiéncia do
utilizador, aumentar o engagement e equilibrar a marca global sélida com uma presenca

localmente relevante.
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6. Conclusao

6.1. Resumo dos Principais Resultados

Concluindo, esta investigacdo permitiu-nos compreender o posicionamento atual do
2CA-Braga no contexto do marketing internacional em investigacao clinica, através da
realizacdo da analise da revisdo da literatura, do benchmarking com centros de referéncia e
do diagndstico estratégico interno. Inicialmente, a revisdao da literatura demostrou a
importancia da implementacdo de uma abordagem estratégica hibrida no marketing
internacional, baseada no equilibrio entre padronizacdo da identidade institucional e
adaptacdo da comunicacao a diferentes publicos e contextos. Para além disso, o branding
cientifico foi identificado como essencial para a construcdo de credibilidade e reputacado, bem
como para garantir uma comunicacao ética, transparente e alinhada com os principios da

investigagao clinica.

De seguida, a analise de benchmarking internacional revelou que os centros de
referéncia apresentam elevados niveis de visibilidade e impacto, devido ao uso de estratégias
de comunicacdo digital multicanal, forte presenca em redes e parcerias internacionais,
participacdo ativa em eventos cientificos e utilizacdo eficaz de websites estruturados e
orientados para diferentes stakeholders. Em comparacdo, o 2CA-Braga apresenta uma base

cientifica sélida, mas uma menor escala, visibilidade e credibilidade internacional.

O diagndstico interno, com base nos questionarios aplicados, mostrou um consenso
alargado quanto a qualidade cientifica do centro, mas também evidenciou fragilidades
significativas quanto a comunicacao digital atual. Fragilidades anteriormente referidas, tais
como a falta de clareza e organizacdao do website, a auséncia de conteldos segmentados, a
limitada utilizacdo estratégica das redes sociais e a insuficiente orientacdo da comunicacao

para publicos internacionais, como sponsors e investigadores.

Por fim, a interpretacdo destes resultados confirma a existéncia de um desalinhamento
entre o potencial cientifico do 2CA-Braga e a sua projecao externa, mostrando a necessidade
da implementacdao de uma estratégia de marketing internacional mais estruturada, integrada
e orientada para resultados. Neste sentido, a proposta estratégica desenvolvida deve assentar
na reestruturacdo da comunicacdo digital, na implementacao de uma abordagem multicanal
segmentada, no reforco do branding cientifico e na valorizacdo das relacbes com stakeholders
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estratégicos, tendo sempre em conta os principios éticos e mecanismos de monitorizacao

continua.

6.2. Contribuig¢des do Estudo

O presente estudo apresenta contributos relevantes em diferentes dimensdes, tanto
a nivel académico como a pratico e social. Do ponto de vista académico, esta investigacao
contribui para o aprofundamento do conhecimento sobre a aplicagdo de estratégias de
marketing internacional em contextos de investigacdo clinica, um dominio ainda
relativamente pouco explorado na literatura. Contruindo, especialmente, para o reforgo da
pertinéncia do modelo hibrido entre padronizacdo e adaptacdo, demonstrando
empiricamente a sua aplicabilidade em organizacdes cientificas e altamente reguladas.
Adicionalmente, o estudo integra conceitos como branding cientifico, marketing digital
multicanal e comunicagdo ética, propondo uma abordagem articulada e contextualizada que

poderd servir de base para futuras investigacdes neste dominio.

No que toca a dimensdo pratica, o principal contributo reside na sugestdao de um plano
estratégico de marketing internacional aplicdvel ao 2CA-Braga, sustentado em evidéncia
empirica e boas praticas internacionais. As recomendagdes apresentadas, nomeadamente a
reestruturacao do website, a implementacao de uma estratégia digital segmentada, o reforco
da comunicagdo com sponsors e CROs, e a valorizagdo da presenga em redes e eventos,
constituem orienta¢des concretas para melhorar a visibilidade, a credibilidade e a capacidade

de captacdo de projetos do centro.

Do ponto de vista social, o estudo reforga a importancia de uma comunicacao clara,
acessivel e eticamente responsavel na drea da investigacado clinica. Ao promover a literacia em
salde e a transparéncia na comunicacao de ensaios clinicos, as estratégias propostas
pretendem reduzir preconceitos, aumentar a confianca dos cidaddos e potenciar a
participacdo informada em estudos clinicos. Este aspeto assume particular relevancia num
contexto em que o envolvimento dos participantes é fundamental para o avanco cientifico e

para a melhoria dos cuidados de saude.
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6.3. Limita¢Ges do Estudo

Apesar dos contributos relevantes apresentados, o presente estudo apresenta
algumas limitagdes que devem ser consideradas na interpretagao dos resultados. Em primeiro
lugar, a dimensdo da amostra utilizada nos questionarios, particularmente em algumas
unidades especificas, como a Unidade de I&D e a CRO, onde o numero de respostas foi
reduzido. Esta limitacdo pode condicionar a representatividade das percecdes recolhidas, ndo

permitindo generalizagdes absolutas a toda a organizagao.

Em segundo lugar, este estudo baseia-se maioritariamente em dados de natureza
qualitativa e percecional, resultantes de questionarios internos e andlise interpretativa.
Embora esta abordagem permita uma compreensao aprofundada do contexto organizacional,
pode introduzir algum grau de subjetividade na andlise e interpretacao dos resultados. Além
disso, o benchmarking realizado incidiu sobre um numero limitado de centros de referéncia,
selecionados com base na sua relevancia e reconhecimento internacional. Apesar de permitir
identificar boas praticas, esta selecdo ndo abrange a diversidade de estratégias existentes no

panorama global, podendo limitar a abrangéncia comparativa do estudo.

Outra limitagdo relevante é também o facto de o estudo se focar exclusivamente no
contexto do 2CA-Braga, o que restringe a generalizacdo dos resultados para outras
organizagdes. As especificidades institucionais, organizacionais e culturais do centro podem
influenciar a aplicabilidade das recomendacGes a outros contextos. Por fim, importa referir
gue o estudo ndo inclui uma fase de implementacado e avaliagao das estratégias propostas,
ndo sendo possivel medir empiricamente o seu impacto real. Assim, as recomendacoes
apresentadas baseiam-se em evidéncia tedrica e comparativa, devendo ser posteriormente

testadas e ajustadas em contexto pratico.

6.4. Sugestoes para Investiga¢des Futuras

Considerando as limita¢des identificadas e a complexidade do tema em andlise,
propdem-se diversas linhas de investigacao futura que poderao aprofundar e complementar
os resultados obtidos neste estudo. Primeiramente, recomenda-se a realizacdo de estudos
com amostras mais alargadas e diversificadas, incluindo ndo apenas equipas internas, mas

também stakeholders externos, como sponsors, investigadores internacionais, participantes
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em ensaios clinicos e parceiros institucionais. Esta abordagem permitiria obter uma perspetiva

mais abrangente e validar as conclusGes em diferentes contextos.

Adicionalmente, sugere-se a implementagdo de estudos longitudinais que
acompanhem a aplicacdo pratica das estratégias propostas, permitindo avaliar a sua eficacia
ao longo do tempo e identificar ajustes necessdrios. Este tipo de investigacdo seria
particularmente util para compreender a evolug¢ao do posicionamento internacional do 2CA-
Braga apds a adogao das recomendacgbes estratégicas. Outra linha de investigacao relevante
prende-se com a analise aprofundada do papel das redes sociais e das plataformas digitais no
contexto da investigacdo clinica, nomeadamente no que diz respeito a segmentacdao de
publicos, formatos de conteldo mais eficazes e impacto na literacia em saude e recrutamento

de participantes.

Por fim, recomenda-se o aprofundamento da dimensao ética no marketing de ensaios
clinicos, explorando questdes relacionadas com o uso de dados digitais, inteligéncia artificial,
personalizacdo da comunicacdo e protecdo do consentimento informado. Esta tematica tem-
se tornado mais relevante devido a digitalizacdo acelerada e podera ser util para o

desenvolvimento de modelos de comunicacdo mais responsaveis e sustentaveis.

6.5. Consideragoes Finais

O presente projeto de estagio teve como principal objetivo analisar e propor sugestdes
para construcdo de uma estratégia de marketing internacional para o 2CA-Braga, que
equilibre a padronizagdo e a adaptagdo na comunica¢do. Ao longo do estudo, foi possivel
verificar que o 2CA-Braga dispde de uma base cientifica sdlida, sustentada por competéncias
técnicas, parcerias institucionais e capacidade de desenvolvimento de ensaios clinicos em
diferentes fases. No entanto, esta capacidade ndo se encontra plenamente refletida na sua
visibilidade e posicionamento internacional, o que demonstra um desalinhamento entre o

valor cientifico produzido e a sua comunicagdo externa.

A andlise desenvolvida, suportada pela revisao da literatura, pelo benchmarking com
centros de referéncia e pelo diagndstico interno, permitiu identificar essas fragilidades na
comunicacao digital, nomeadamente na estrutura e conteddos do website, na utilizacdo

estratégica das redes sociais e na auséncia de uma abordagem segmentada para diferentes
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publicos-alvo. Em contrapartida, foram também identificadas oportunidades significativas de
melhoria, particularmente através da adogdo de estratégias digitais integradas, do reforgo do

branding cientifico e da valorizacdo das relacdes com stakeholders internacionais.

Neste sentido, as sugestOes estratégicas apresentadas baseiam-se numa abordagem
hibrida, que combina a consisténcia da identidade institucional com a adaptacdo da
comunicacdo a diferentes mercados e publicos. A reestruturacdio do website, a
implementacdo de uma estratégia multicanal, a producdo de conteldos orientados para o
impacto cientifico e a definicdo de indicadores de desempenho fundamentais para reforcar a

visibilidade, credibilidade e capacidade de atra¢do do centro.

Adicionalmente, como se trata de um centro de investigacao clinica, o seu marketing
deve ser orientado por principios éticos rigorosos, que assegurem a transparéncia, clareza e
responsabilidade na comunicacdo. A promocado da literacia em saude e o respeito pelo
consentimento informado assumem um papel central na construcdo de confianc¢a junto dos

participantes e da sociedade em geral.
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7. Apéndice

7.1 Apéndice A

Avaliagao Estratégica da Comunicagao Digital

Equipa Geral

Website institucional

Este formulario tem como objetivo recolher percec¢des internas sobre a presenga

digital e o posicionamento nacional e internacional do 2CA-Braga. As respostas irdo contribuir

para a definicdo de diretrizes para um plano de marketing internacional baseado no equilibrio

entre padroniza¢cdao da identidade institucional e adaptacao da comunicacao a diferentes

publicos e mercados.

1. Na sua opinido, o website atual permite que um visitante identifique rapidamente o

proposito do 2CA-Braga e os seus principais servigos?

Marcar apenas uma oval.

o

o

(@]

Sim, de forma clara e imediata
Parcialmente, apds alguma exploracao
Nao, a informacao ndo é intuitiva

N3o sei / nunca explorei o website em detalhe

2. Até que ponto considera que o website transmite credibilidade cientifica e institucional

a um visitante internacional?

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Muito reduzida Muito elevada

3. Nasua opiniao, qual deverd ser a prioridade estratégica para reforcar a visibilidade do

centro a nivel nacional e internacional?

Marcar apenas uma oval.
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o Priorizar inicialmente a otimizagdo do website institucional, consolidando
conteludos e funcionalidades, e posteriormente investir nas redes sociais e
canais internacionais

o Priorizar inicialmente o desenvolvimento e dinamizagao das redes sociais e
canais internacionais, direcionando depois os esforcos para a otimizacdo do
website

o Apostar numa estratégia integrada, otimizando simultaneamente o website e
as redes sociais, com progressao faseada e articulada

o Adotar uma abordagem sequencial e alternada, evoluindo progressivamente
entre website e redes sociais a medida que a estratégia se consolida

o Outra:

4. Na sua opinido, que conteldos e funcionalidades deveriam ser prioritariamente

incluidos ou reforgcados no website institucional do centro?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Disponibilizagdao de informagao detalhada sobre os ensaios clinicos em curso,
incluindo ligacao direta as paginas oficiais no ClinicalTrials.gov ou plataformas
equivalentes

Implementacdo de um motor de pesquisa avanc¢ado para ensaios clinicos,
permitindo pesquisa por condigao clinica, area terapéutica, identificador
ClinicalTrials.gov, estado do estudo, entre outros critérios

Integracdo de botdes e formuldrios de inscricdo para participacdo em ensaios
clinicos, com encaminhamento claro para contacto ou pré-avaliagao
Divulgacdao de indicadores de desempenho, como taxas de sucesso ou
conclusGes de ensaios clinicos previamente realizados (quando aplicével e
eticamente adequado)

Apresentacdo de colaboragGes nacionais e internacionais ja estabelecidas com
a industria ou outros centros de investigacao

Disponibilizacdo de informacdo sobre estudos e projetos de investigacdo

desenvolvidos ou em curso no centro
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5. Na sua opinido, a estrutura atual do website institucional do 2CA-Braga responde
adequadamente as necessidades dos diferentes publicos (pacientes, investigadores,

sponsors e parceiros internacionais)?

Marcar apenas uma oval.

Nao responde as necessidades dos Responde totalmente as
diferentes publicos necessidades de todos os publicos

6. Caso considere necessaria a alteracdo ou reorganizacdo das secgdes principais
(headlines) do website institucional, quais das seguintes sec¢des considera que
deveriam ser incluidas ou destacadas?

Marcar tudo o que for aplicdvel.
Pacientes
Investigadores
Unidade de Ensaios Clinicos
Bolsas e Oportunidades de Financiamento
Internacional (incluindo informacdo sobre fellowships e participantes
internacionais)
Formacao (incluindo programas de formacdo e mobilidade ERASMUS)
Sobre o 2CA-Braga
Colaboracdes (parcerias existentes e informacdo de contacto para novos
parceiros)
Projetos e Estudos (incluindo projetos em curso, concluidos, como o BragaFirst
— PBRN, e eventual motor de pesquisa avanc¢ado)
Contactos
Recursos Humanos
Politicas Institucionais (incluindo a Politica de Gestao e Partilha de Dados)

Outra:
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7. O website facilita a tomada de decisdo do utilizador (ex.: participar num ensaio,

contactar o centro, propor uma colaborag¢ao)?

Marcar apenas uma oval.

o

Sim, os passos sdo claros
o Parcialmente, mas poderiam ser mais evidentes
o Nao, ndo existem chamadas a agao (call to action) claras

o Nao sei

8. Os objetivos estratégicos de comunicacdo do 2CA-Braga estdo claramente refletidos

na estrutura e nos contetddos atuais do website?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara
o Parcialmente
o Nao

o Nao sei

Redes Sociais

9. Considera que a presenca atual do 2CA-Braga nas redes sociais reflete adequadamente

0 seu posicionamento enquanto centro clinico académico e de investigacdo?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara
o Parcialmente
o Nao

o Naosei

10. Até que ponto considera que as redes sociais contribuem efetivamente para a

captacdo de participantes, investigadores e sponsors?

Marcar apenas uma oval.
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Né&o contribuem Contribuem significativamente

11. Na sua opinidao, quais devem ser as principais prioridades de comunicag¢ao do centro

nas redes sociais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Divulgagdo das unidades disponiveis (ex.: Unidade de Ensaios Clinicos, Unidade
de 1&D, Unidade de CRO, entre outras)

Comunicagdo orientada para o recrutamento de participantes/pacientes, com
informacdo clara e acessivel que contribua para reduzir preconceitos e
aumentar a literacia sobre ensaios clinicos

Conteludos de incentivo e valorizacdo dos investigadores, incluindo
oportunidades de investigacdo, apoio institucional e reconhecimento do
trabalho cientifico

Divulgacao de projetos de investigagao e estudos em curso, bem como dos seus
resultados e impacto

Promocao de formacgao, cursos, webinars e programas educativos relacionados
com investigagao clinica e inovagao em saude

Comunicacgao sobre parcerias e colabora¢des nacionais e internacionais com a
industria ou outros centros de investigacao

Conteudos institucionais de sensibilizacdo e educacao cientifica dirigidos ao
publico em geral Divulgacdo de oportunidades de financiamento, bolsas e calls
abertas para investigadores

Outra:

12. Os formatos de conteldo atualmente utilizados (texto, imagem, video, stories, posts

institucionais) sdo adequados aos objetivos do centro?
Marcar apenas uma oval.

o Sim
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o Parcialmente
o Nao

o Nao sei

13. A frequéncia de publica¢des nas redes sociais é suficiente para manter visibilidade e

relevancia institucional?
Marcar apenas uma oval.

o Sim
o Parcialmente
o Nao

o Na&o tenho opinido

Redes sociais

Adaptacdo de conteudos

14. A comunicagdo nas redes sociais permite atualmente diferenciar mensagens, formatos
e objetivos para publicos distintos (pacientes, investigadores, sponsors, parceiros

internacionais)?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma estruturada
o Sim, de forma informal
o Parcialmente

o Nao

15. Na sua opinido, a comunicacdo do centro nas redes sociais deve ser adaptada em
funcdo da plataforma e do publico-alvo, ou basta ajustar apenas o tom da mensagem

consoante o destinatario?

Marcar apenas uma oval.
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E fundamental adaptar o contetido, o formato e a linguagem a cada rede social,
tendo em conta o publico-alvo especifico

Deve adaptar-se o conteddo e o tom da mensagem consoante o publico,
mantendo a base informativa em todas as plataformas

Basta ajustar o tom da comunicacdo, mantendo conteldos semelhantes em
todas as redes sociais

N3o é necessdria adaptacdo significativa; a mesma comunicacdao pode ser
utilizada em todas as plataformas

Outra:

16. Considera importante adaptar os conteiudos de comunicagdo as diferentes redes
sociais? Em caso afirmativo, indique que tipos de conteludos considera mais adequados

para cada plataforma.
(Selegdo multipla por rede social)
Marcar tudo o que for aplicavel.

Linkedln Instagram  Facebook

Recrutamento
de

investigadores

Recrutamento
de sponsors e
parceiros
institucionais

Divulgagdo de
projetos de
investigacao e
resultados

Campanhas
de
sensibilizagdo
dirigidas a
publicos
profissionais
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Redes Sociais

Instagram — Destaques sugeridos

17. Quais dos seguintes temas considera relevantes para serem incluidos nos destaques

do Instagram?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Sobre nés

Participantes

Voluntarios saudaveis

FAQ's

Investigadores (incluindo a equipa de I&D)
Bolsas e oportunidades de financiamento
Ensaios clinicos

Eventos

Unidade de CRO

Outra:

7.2 Apéndice B

Avaliagao Estratégica da Comunicagao Digital
Unidade de CRO
Website institucional

Este formulario tem como objetivo recolher percec¢des internas sobre a presenca
digital e o posicionamento nacional e internacional do 2CA-Braga. As respostas irdo contribuir
para a definicdo de diretrizes para um plano de marketing internacional baseado no equilibrio
entre padronizacdo da identidade institucional e adaptacdo da comunicacdo a diferentes

publicos e mercados.

1. Na sua opinido, o website atual permite que um visitante identifique rapidamente o

propédsito do 2CA-Braga e os seus principais servicos?

Marcar apenas uma oval.

Pagina | 110



o Sim, de forma clara e imediata
o Parcialmente, apds alguma exploragao
o Nao, ainformacgdo ndo é intuitiva

o Nao sei/ nunca explorei o website em detalhe

2. Até que ponto considera que o website transmite credibilidade cientifica e institucional

a um visitante internacional?

Marcar apenas uma oval.

Muito reduzida Muito elevada

3. Nasua opinido, qual deverad ser a prioridade estratégica para reforgar a visibilidade do
centro a nivel nacional e internacional?
Marcar apenas uma oval.

o Priorizar inicialmente a otimizacdo do website institucional, consolidando
conteludos e funcionalidades, e posteriormente investir nas redes sociais e
canais internacionais

o Priorizar inicialmente o desenvolvimento e dinamizagdao das redes sociais e
canais internacionais, direcionando depois os esforcos para a otimizacdo do
website

o Apostar numa estratégia integrada, otimizando simultaneamente o website e
as redes sociais, com progressao faseada e articulada

o Adotar uma abordagem sequencial e alternada, evoluindo progressivamente
entre website e redes sociais a medida que a estratégia se consolida

o Outra:

4. Na sua opinido, a estrutura atual do website institucional do 2CA-Braga responde
adequadamente as necessidades dos diferentes publicos (pacientes, investigadores,

sponsors e parceiros internacionais)?

Marcar apenas uma oval.
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N&o responde as necessidades dos Responde totalmente as
diferentes publicos necessidades de todos os publicos

5. Caso considere necessdria a alteracdo ou reorganizacdo das seccdes principais
(headlines) do website institucional, quais das seguintes sec¢des considera que
deveriam ser incluidas ou destacadas?

Marcar tudo o que for aplicavel.
Pacientes
Investigadores
Unidade de Ensaios Clinicos
Bolsas e Oportunidades de Financiamento
Internacional (incluindo informacdo sobre fellowships e participantes
internacionais)
Formacao (incluindo programas de formacao e mobilidade ERASMUS)
Sobre o 2CA-Braga
Colaboracdes (parcerias existentes e informacdo de contacto para novos
parceiros)
Projetos e Estudos (incluindo projetos em curso, concluidos, como o BragaFirst
— PBRN, e eventual motor de pesquisa avan¢ado)
Contactos
Recursos Humanos
Politicas Institucionais (incluindo a Politica de Gestao e Partilha de Dados)

Qutra:

6. Na sua opinido, que conteldos e funcionalidades deveriam ser prioritariamente

incluidos ou reforgcados no website institucional do centro?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Disponibilizacdo de informacao detalhada sobre os ensaios clinicos em curso,
incluindo ligacao direta as paginas oficiais no ClinicalTrials.gov ou plataformas

equivalentes

Pagina | 112



Implementacdo de um motor de pesquisa avancado para ensaios clinicos,
permitindo pesquisa por condicdo clinica, drea terapéutica, identificador
ClinicalTrials.gov, estado do estudo, entre outros critérios

Integragao de botdes e formularios de inscricdo para participagdo em ensaios
clinicos, com encaminhamento claro para contacto ou pré-avaliacao
Divulgacdao de indicadores de desempenho, como taxas de sucesso ou
conclusdes de ensaios clinicos previamente realizados (quando aplicavel e
eticamente adequado)

Apresentacao de colaboragdes nacionais e internacionais ja estabelecidas com
a industria ou outros centros de investigacao

Disponibilizacdo de informacdo sobre estudos e projetos de investigacdo

desenvolvidos ou em curso no centro

7. Considera importante que o website apresente resultados concretos da atividade do

centro (ex.: projetos concluidos, impacto clinico, nUmeros- chave)?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, é essencial
o Sim, mas apenas de forma resumida
o Nao é necessario

o Nao tenho opinido

8. O website atual apoia eficazmente a captacdo de sponsors e promotores de ensaios

clinicos?
Marcar apenas uma oval.

o Sim

o Parcialmente

o Nao
o Nao sei
o Outra:
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9. O website facilita a tomada de decisdo do utilizador (ex.: participar num ensaio,

contactar o centro, propor uma colaborag¢ao)?
Marcar apenas uma oval.

Sim, os passos sdo claros

Parcialmente, mas poderiam ser mais evidentes

Ndo, ndo existem chamadas a agao (call to action) claras
N3ao sei

Outra:

10. Existe no website informacdo técnica suficiente para apoiar a tomada de decisdo de

promotores e sponsors (ex.: capacidades, experiéncia, tipos de estudos, processos)?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma adequada

o Parcialmente

o Nao
o Nao sei
o Outra:

11. Considera que a Unidade de CRO esta claramente identificada no website atual?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara

o Parcialmente
o Nao
o Naosei

12. A falta de informacao estruturada no website aumenta a carga operacional da equipa

da CRO (ex.: respostas repetidas a pedidos basicos)?

Marcar apenas uma oval.
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Redes Sociais

Sim, significativamente

Sim, moderadamente

13. Considera que a presenca atual do 2CA-Braga nas redes sociais reflete adequadamente

0 seu posicionamento enquanto centro clinico académico e de investiga¢do?

Marcar apenas uma oval.

Sim, de forma clara
Parcialmente
Nao

Nao sei

14. Na sua opinido, quais devem ser as principais prioridades de comunicac¢do do centro

nas redes sociais?

Marcar tudo o que for aplicavel.

Divulgacado das unidades disponiveis (ex.: Unidade de Ensaios Clinicos, Unidade
de 1&D, Unidade de CRO, entre outras)

Comunicagdo orientada para o recrutamento de participantes/pacientes, com
informacdo clara e acessivel que contribua para reduzir preconceitos e
aumentar a literacia sobre ensaios clinicos

Conteudos de incentivo e valorizagdo dos investigadores, incluindo
oportunidades de investigacdo, apoio institucional e reconhecimento do
trabalho cientifico

Divulgacdo de projetos de investigacdo e estudos em curso, bem como dos seus

resultados e impacto
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Promocao de formacao, cursos, webinars e programas educativos relacionados
com investigacao clinica e inovagao em saude

Comunicacao sobre parcerias e colaboracdes nacionais e internacionais com a
industria ou outros centros de investigacao

Conteuldos institucionais de sensibilizacdo e educacdo cientifica dirigidos ao
publico em geral Divulgac¢do de oportunidades de financiamento, bolsas e calls
abertas para investigadores

Outra:

15. Considera que as redes sociais sdo atualmente utilizadas como ferramenta estratégica

de gestdo da reputacdo institucional do 2CA- Braga?
Marcar apenas uma oval.

o Sim
o Parcialmente
o Nao

o Nao sei

16. Até que ponto considera importante comunicar nas redes sociais o impacto real dos

projetos e ensaios clinicos (ex.: resultados, beneficios, impacto social)?

Marcar apenas uma oval.

Pouco importante Muito importante

17. Até que ponto as redes sociais contribuem atualmente para a captacdo de sponsors e

promotores de ensaios clinicos nacionais e internacionais?

Marcar apenas uma oval.

N&o contribuem Contribuem significativamente

Pagina | 116



18. Considera que as redes sociais do 2CA-Braga comunicam de forma clara e

diferenciadora a existéncia e o valor da Unidade de CRO?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara e consistente
o Parcialmente
o Muito pouco

o N&o comunicam

Redes sociais

Adaptacdo de conteudos

19. Na sua opinido, a comunicacdo do centro nas redes sociais deve ser adaptada em
funcdo da plataforma e do publico-alvo, ou basta ajustar apenas o tom da mensagem

consoante o destinatario?
Marcar apenas uma oval.

o Efundamental adaptar o conteldo, o formato e a linguagem a cada rede social,
tendo em conta o publico-alvo especifico

o Deve adaptar-se o contelido e o tom da mensagem consoante o publico,
mantendo a base informativa em todas as plataformas

o Basta ajustar o tom da comunicacdo, mantendo conteldos semelhantes em
todas as redes sociais

o Na3o é necessdria adaptacdo significativa; a mesma comunicagao pode ser
utilizada em todas as plataformas

o Outra:

20. Considera importante adaptar os conteudos de comunicacdo as diferentes redes
sociais? Em caso afirmativo, indique que tipos de conteldos considera mais adequados

para cada plataforma.

(Selecdo multipla por rede social)
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Marcar tudo o que for aplicavel.
Linkedln Instagram  Facebook

Recrutamento
de
investigadores

Recrutamento
de sponsors e
parceiros

institucionais

Divulgagdo de
projetos de
investigacdo e

resultados

Campanhas
de
sensibilizacdo
dirigidas a
publicos
profissionais

Redes Sociais

Instagram — Destaques sugeridos

21. Quais dos seguintes temas considera relevantes para serem incluidos nos destaques

do Instagram?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Sobre nds

Participantes

Voluntdrios saudaveis

FAQ's

Investigadores (incluindo a equipa de 1&D)
Bolsas e oportunidades de financiamento
Ensaios clinicos

Eventos

Unidade de CRO

Outra:
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7.3 Apéndice C

Avaliagao Estratégica da Comunicagao Digital
Unidade de I&D
Website institucional

Este formulario tem como objetivo recolher percecdes internas sobre a presenca
digital e o posicionamento nacional e internacional do 2CA-Braga. As respostas irdo contribuir
para a definicao de diretrizes para um plano de marketing internacional baseado no equilibrio
entre padronizacdo da identidade institucional e adaptacdo da comunicacdo a diferentes

publicos e mercados.

1. Na sua opinido, o website atual permite que um visitante identifique rapidamente o

propésito do 2CA-Braga e os seus principais servicos?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara e imediata
o Parcialmente, apos alguma exploragao
o Nao, ainformacdo ndo é intuitiva

N3o sei / nunca explorei o website em detalhe

o

2. Até que ponto considera que o website transmite credibilidade cientifica e institucional
a um visitante internacional?
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 = 5

Muito reduzida Muito elevada

3. Nasua opiniao, qual devera ser a prioridade estratégica para reforcar a visibilidade do
centro a nivel nacional e internacional?

Marcar apenas uma oval.
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o Priorizar inicialmente a otimizagdo do website institucional, consolidando
conteludos e funcionalidades, e posteriormente investir nas redes sociais e
canais internacionais

o Priorizar inicialmente o desenvolvimento e dinamizagao das redes sociais e
canais internacionais, direcionando depois os esforcos para a otimizacdo do
website

o Apostar numa estratégia integrada, otimizando simultaneamente o website e
as redes sociais, com progressao faseada e articulada

o Adotar uma abordagem sequencial e alternada, evoluindo progressivamente
entre website e redes sociais a medida que a estratégia se consolida

o Outra:

4. Na sua opinido, a estrutura atual do website institucional do 2CA-Braga responde
adequadamente as necessidades dos diferentes publicos (pacientes, investigadores,

sponsors e parceiros internacionais)?

Marcar apenas uma oval.

N&o responde as necessidades dos Responde totalmente as
diferentes publicos necessidades de todos os publicos

5. Caso considere necessaria a alteracdo ou reorganizacdo das secgdes principais
(headlines) do website institucional, quais das seguintes sec¢des considera que
deveriam ser incluidas ou destacadas?

Marcar tudo o que for aplicdavel.

Pacientes

Investigadores

Unidade de Ensaios Clinicos

Bolsas e Oportunidades de Financiamento

Internacional (incluindo informacdo sobre fellowships e participantes

internacionais)
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Formacao (incluindo programas de formacao e mobilidade ERASMUS)
Sobre o 2CA-Braga

Colaboragdes (parcerias existentes e informacdo de contacto para novos
parceiros)

Projetos e Estudos (incluindo projetos em curso, concluidos, como o
BragaFirst — PBRN, e eventual motor de pesquisa avangado)

Contactos

Recursos Humanos

Politicas Institucionais (incluindo a Politica de Gestdo e Partilha de Dados)

Outra:

6. Considera que a Unidade de 1&D estda claramente identificada no website atual?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara
o Parcialmente
o Nao

o Nao sei

7. O website comunica de forma eficaz o papel da Unidade de I&D na transi¢do da ciéncia

fundamental para aplicacdes clinicas e comunitdrias?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara
o Parcialmente
o Nao

o Nao sei

8. O website é atualmente uma ferramenta eficaz para atrair novos projetos de
investigacdo e parcerias com a industria?
Marcar apenas uma oval.
o Sim
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o Parcialmente
o Nao

o Nao sei

9. Que melhoria concreta no website considera que teria maior impacto direto na eficdcia

da Unidade de I&D?

Redes Sociais

10. Considera que a presenca atual do 2CA-Braga nas redes sociais reflete
adequadamente o seu posicionamento enquanto centro clinico académico e de
investigacao?

Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara
o Parcialmente
o Nao

o Naosei

11. Na sua opinido, quais devem ser as principais prioridades de comunica¢do do centro

nas redes sociais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Divulgacdo das unidades disponiveis (ex.: Unidade de Ensaios Clinicos,
Unidade de I&D, Unidade de CRO, entre outras)

Comunicagdo orientada para o recrutamento de participantes/pacientes,
com informacdo clara e acessivel que contribua para reduzir preconceitos

e aumentar a literacia sobre ensaios clinicos

Pagina | 122



Conteludos de incentivo e valorizacdo dos investigadores, incluindo
oportunidades de investiga¢ao, apoio institucional e reconhecimento do
trabalho cientifico

Divulgacdo de projetos de investigacao e estudos em curso, bem como dos
seus resultados e impacto

Promog¢do de formacgdo, cursos, webinars e programas educativos
relacionados com investigacdo clinica e inovacdo em saude

Comunicacdo sobre parcerias e colaborag¢des nacionais e internacionais
com a industria ou outros centros de investigacdo

Conteudos institucionais de sensibilizacdo e educacdo cientifica dirigidos ao
publico em geral Divulgacdo de oportunidades de financiamento, bolsas e
calls abertas para investigadores

Outra:

12. Existe algum outro tipo de conteudo que considere relevante para reforcar a presenca

do centro nas redes sociais?

13. Até que ponto as redes sociais contribuem atualmente para a captacdo de novos

projetos de investigacao e parcerias com a industria?

Marcar apenas uma oval.

Ndo contribuem Contribuem significativamente
14. Considera que as redes sociais do 2CA-Braga comunicam de forma clara e estratégica
a atividade da Unidade de I&D?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara e consistente
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o Parcialmente
o Muito pouco

o N&o comunicam

15. As redes sociais sdo utilizadas de forma estratégica para reforcar a visibilidade

internacional da atividade de I&D do 2CA-Braga?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma consistente
o Sim, pontualmente
o Muito raramente

o Nao

Redes sociais

Adaptacdo de conteudos

16. Na sua opinido, a comunicacdao do centro nas redes sociais deve ser adaptada em
funcdo da plataforma e do publico-alvo, ou basta ajustar apenas o tom da mensagem

consoante o destinatario?
Marcar apenas uma oval.

E fundamental adaptar o contetido, o formato e a linguagem a cada rede social,
tendo em conta o publico-alvo especifico

Deve adaptar-se o conteddo e o tom da mensagem consoante o publico,
mantendo a base informativa em todas as plataformas

Basta ajustar o tom da comunicacdo, mantendo conteldos semelhantes em
todas as redes sociais

N3o é necessdria adaptacdo significativa, a mesma comunicacdo pode ser
utilizada em todas as plataformas

Outra:
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17. Considera importante adaptar os conteldos de comunicacdo as diferentes redes
sociais? Em caso afirmativo, indique que tipos de conteudos considera mais adequados

para cada plataforma.
(Selecdo multipla por rede social)

Marcar tudo o que for aplicavel.

Linkedln Instagram  Facebook

Recrutamento
de
investigadores

Recrutamento
de sponsors e
parceiros

institucionais

Divulgagdo de
projetos de
investigacdo e

resultados

Campanhas
de
sensibilizacdo
dirigidas a
publicos
profissionais

Redes Sociais

Instagram — Destaques sugeridos

22. Quais dos seguintes temas considera relevantes para serem incluidos nos destaques

do Instagram?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Sobre nds
Participantes

Voluntarios saudaveis
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FAQ's

Investigadores (incluindo a equipa de 1&D)
Bolsas e oportunidades de financiamento
Ensaios clinicos

Eventos

Unidade de CRO

Outra:

7.4 Apéndice D

Avaliagao Estratégica da Comunicagao Digital
Unidade de Ensaios Clinicos
Website institucional

Este formuldrio tem como objetivo recolher percecdes internas sobre a presenca digital e o
posicionamento nacional e internacional do 2CA-Braga. As respostas irdo contribuir para a
definicdo de diretrizes para um plano de marketing internacional baseado no equilibrio
entre padronizacdo da identidade institucional e adaptacdo da comunicacdo a diferentes

publicos e mercados.

1. Na sua opinido, o website atual permite que um visitante identifique rapidamente o

propésito do 2CA-Braga e os seus principais servicos?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara e imediata
o Parcialmente, apds alguma exploracdo
o Nao, ainformagdo nao é intuitiva

o N&o sei/ nunca explorei o website em detalhe

2. Até que ponto considera que o website transmite credibilidade cientifica e institucional
a um visitante internacional?

Marcar apenas uma oval.
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Muito reduzida Muito elevada

3. Na sua opinido, que conteldos e funcionalidades deveriam ser prioritariamente

incluidos ou reforgcados no website institucional do centro?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Disponibilizagdao de informagdao detalhada sobre os ensaios clinicos em
curso, incluindo ligagcdo direta as pdginas oficiais no ClinicalTrials.gov ou
plataformas equivalentes

Implementacdo de um motor de pesquisa avangado para ensaios clinicos,
permitindo pesquisa por condicdo clinica, drea terapéutica, identificador
ClinicalTrials.gov, estado do estudo, entre outros critérios

Integracdo de botdes e formularios de inscricdo para participacdo em
ensaios clinicos, com encaminhamento claro para contacto ou pré-
avaliacao

Divulgagdao de indicadores de desempenho, como taxas de sucesso ou
conclusdes de ensaios clinicos previamente realizados (quando aplicdvel e
eticamente adequado)

Apresentacao de colaboragdes nacionais e internacionais ja estabelecidas
com a industria ou outros centros de investigacao

Disponibilizagdo de informagao sobre estudos e projetos de investigacao

desenvolvidos ou em curso no centro

4. Na sua opinido, a estrutura atual do website institucional do 2CA-Braga responde
adequadamente as necessidades dos diferentes publicos (pacientes, investigadores,

sponsors e parceiros internacionais)?

Marcar apenas uma oval.

N&o responde as necessidades dos Responde totalmente as
diferentes publicos necessidades de todos os publicos
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5. Caso considere necessaria a alteracdo ou reorganizacdo das secgdes principais
(headlines) do website institucional, quais das seguintes sec¢des considera que
deveriam ser incluidas ou destacadas?

Marcar tudo o que for aplicavel.
Pacientes
Investigadores
Unidade de Ensaios Clinicos
Bolsas e Oportunidades de Financiamento
Internacional (incluindo informacdo sobre fellowships e participantes
internacionais)
Formacao (incluindo programas de formacao e mobilidade ERASMUS)
Sobre o 2CA-Braga
Colaboragdes (parcerias existentes e informacdo de contacto para novos
parceiros)
Projetos e Estudos (incluindo projetos em curso, concluidos, como o
BragaFirst — PBRN, e eventual motor de pesquisa avancado)
Contactos
Recursos Humanos
Politicas Institucionais (incluindo a Politica de Gestdo e Partilha de Dados)

Outra:

6. O website facilita a tomada de decisdo do utilizador (ex.: participar num ensaio,

contactar o centro, propor uma colaborac¢do)?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, os passos sao claros
o Parcialmente, mas poderiam ser mais evidentes
o Nao, ndo existem chamadas a acao (call to action) claras

o Nao sei
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7. Considera importante que o website inclua uma seccao dedicada a explicar o que

implica participar num ensaio clinico (direitos, deveres, beneficios, riscos)?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, essencial

(@]

Sim, importante, mas ndo prioritario
o Nao

o Nao tenho opinido

8. Adisponibilizagdao de uma lista atualizada de ensaios clinicos em curso e concluidos

no website contribuiria para reforcar a confianca de participantes e parceiros?

Marcar apenas uma oval.

O

Sim, significativamente
o Sim, moderadamente
o Nao

o Nao sei

Redes Sociais

9. Considera que a presenca atual do 2CA-Braga nas redes sociais reflete adequadamente

0 seu posicionamento enquanto centro clinico académico e de investigacdo?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma clara

o Parcialmente

o Nao
o Nao sei
10. Até que ponto as redes sociais contribuem atualmente para a captacao de novos

projetos de investigacdo e parcerias com a industria?

Marcar apenas uma oval.
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N&o contribuem Contribuem significativamente

11. Considera que as redes sociais podiam ser utilizadas como instrumento estratégico

de literacia em ensaios clinicos junto do publico em geral?
Marcar apenas uma oval.

o Sim, de forma estruturada
o Sim, de forma ocasional
o Muito raramente

o Nao

12. A linguagem utilizada nas redes sociais é adequada para explicar ensaios clinicos a

publicos ndo especializados, sem comprometer o rigor cientifico?

Marcar apenas uma oval.

(©]

Sim, plenamente
o Parcialmente

o Pouco adequada

o

N3o adequada

13. A divulgacdo regular de ensaios clinicos em curso nas redes sociais seria benéfica para

a Unidade de Ensaios Clinicos?

Marcar apenas uma oval.

Pouco relevante Muito relevante

Redes sociais

Adaptacdo de conteudos
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14. Na sua opinido, a comunicagao do centro nas redes sociais deve ser adaptada em
funcdo da plataforma e do publico-alvo, ou basta ajustar apenas o tom da mensagem

consoante o destinatario?
Marcar apenas uma oval.

o Efundamental adaptar o contelido, o formato e a linguagem a cada rede social,
tendo em conta o publico-alvo especifico

o Deve adaptar-se o conteldo e o tom da mensagem consoante o publico,
mantendo a base informativa em todas as plataformas

o Basta ajustar o tom da comunicacdo, mantendo conteldos semelhantes em
todas as redes sociais

o Na&o é necessdria adaptacdo significativa; a mesma comunicacdo pode ser
utilizada em todas as plataformas

o Outra:

18. Na sua opinido, quais devem ser as principais prioridades de comunicac¢do do centro

nas redes sociais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Divulgacdo das unidades disponiveis (ex.: Unidade de Ensaios Clinicos, Unidade
de 1&D, Unidade de CRO, entre outras)

Comunicagdo orientada para o recrutamento de participantes/pacientes, com
informacdo clara e acessivel que contribua para reduzir preconceitos e
aumentar a literacia sobre ensaios clinicos

Conteudos de incentivo e valorizagdo dos investigadores, incluindo
oportunidades de investigacdo, apoio institucional e reconhecimento do
trabalho cientifico

Divulgacdo de projetos de investigacao e estudos em curso, bem como dos seus
resultados e impacto

Promocdo de formacao, cursos, webinars e programas educativos relacionados

com investigacdo clinica e inovagao em saude
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Comunicacao sobre parcerias e colaboracdes nacionais e internacionais com a
industria ou outros centros de investigacao

Conteuldos institucionais de sensibilizacdo e educacao cientifica dirigidos ao
publico em geral Divulgac¢do de oportunidades de financiamento, bolsas e calls
abertas para investigadores

Outra:

19. Considera importante adaptar os conteiudos de comunicagdo as diferentes redes
sociais? Em caso afirmativo, indique que tipos de conteudos considera mais adequados

para cada plataforma.
(Selecdo multipla por rede social)
Marcar tudo o que for aplicavel.

Linkedln Instagram  Facebook

Recrutamento
de

investigadores

Recrutamento
de sponsors e
parceiros

institucionais

Divulgacdo de
projetos de
investigagdo e
resultados

Campanhas
de
sensibilizagdo
dirigidas a
publicos
profissionais

Redes Sociais
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Instagram — Destaques sugeridos

23. Quais dos seguintes temas considera relevantes para serem incluidos nos destaques

do Instagram?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Sobre nés

Participantes

Voluntarios saudaveis

FAQ's

Investigadores (incluindo a equipa de 1&D)
Bolsas e oportunidades de financiamento
Ensaios clinicos

Eventos

Unidade de CRO

Outra:
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