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editorial

Caros Associados

Este editorial sera curto e esperangoso. Curto, porque as actividades desenvolvidas pela
direccé@o no ultimo semestre de 2007 s&o os temas deste boletim. Esperangoso pois desejo
que 0 novo ano seja prodigo para todos os associados.

O Seminario de Saude e Research, que decorreu nos dias 15 e 16 de Novembro no Centro
Cultural de Belém, foi o principal evento organizado. Posso dizer, sem modéstias, que a
participacdo foi maior do que a esperada e a discussdo acesa e animada. Este Seminario
foi aberto por Sua Exceléncia o Secretario de Estado da Saude, Dr. Francisco Ramos, e
a conferéncia inaugural foi feita pelo Professor Doutor Vasco Reis. Este encontro foi, de
facto, um espaco de discussao e de divulgacédo de tematicas que neste momento condicio-
nam a area da saude, numa perspectiva abrangente dos produtos éticos aos produtos
funcionais.

O Jantar Coldquio que decorreu no passado dia 13 de Dezembro e em que uma abordagem
pessoal e inteligente nos foi transmitida pela Dra. Anabela Pratas, directora de Projectos
da Multivaria, sobre a sua vivéncia do Seminario Qualitativo 2007, organizado pela Esomar,
foi também uma ocasiao de encontro dos associados e alguns clientes.

Gostaria ainda de referir:

- Que esta prestes a ser aprovado pela Efamro a “Directiva Internacional sobre Entrevistas
a Médicos”;

- Que o novo Caédigo da Esomar, que é também o nosso cédigo deontoldgico, foi aprovado
por 96% dos votos e entrou em vigor no dia 1 de Janeiro de 2008;

- Que a recente directiva da Uniao Europeia sobre “Praticas Comerciais Desleais” que a
Direccédo da APODEMO faz questdao em subscrever, muito podera vir a contribuir para nos
ajudar a combater a concorréncia desleal e dignificar a nossa actividade.

Para terminar resta-me desejar a todos um excelente 2008!

[ Maria José Paixao - Presidente da Direccdo da APODEMO ]

JANTAR
coLéauio

Promovido pela
APODEMQO, o jantar

do dia 13 de Dezembro,
no restaurante Clube
dos Empresarios, foi
dedicado aos estudos
Qualitativos e as

novas metodologias

a eles associadas.

NOVO cADIGO
DA ESOVIAR

0O novo codigo da
Esomar;, que &
também o nosso
codigo, ja se encontra
em vigor desde

1 de Janeiro.
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Sua Exceléncia o Secretario de Estado da Saude, Dr. Francisco Ramos,
que presidiu a sessdo inaugural (foto da esquerda) e Vasco Reis,
Professor Catedratico da Escola Nacional de Saude Publica

Francisco Ramos
Secretario de Estado da Saude

Como ter mais e melhor informacéo para prestar melhores
cuidados de saude aos portugueses? Segundo Francisco
Ramos, esta é a questdo base que os profissionais do
Research e Governo devem colocar. “Para as autoridades
de satide a informacao é indispensavel: informagao correcta,
eficaz e atempada. Temos feito progressos muito importantes
para obter informagdo sobre o que se passa nos servigos
de saude, mas ndo estamos numa situagao perfeita.”

Nas boas vindas que deu aos participantes, o Secretario
de Estado ndo escamoteou as dificuldades inerentes ao
processo de aquisicdo de dados neste sector, salientando
tratar-se de um dominio de informacé&o voluvel, que envolve
matérias delicadas e sobre o qual é necessario encontrar
“de forma equilibrada” os limites ao acesso das fontes de
informacao e ao seu tratamento.

Vasco Reis

Professor Catedratico da Escola Nacional de Saude Publica
SISTEMAS DE SAUDE: LINHAS DE UMA
EVOLUCAO PREVISIVEL E SUA INCIDENCIA NA
INVESTIGACAO

A apresentacao teve como objectivo fornecer dados capazes
de ajudar a interrogacgéo final deixada no auditorio pelo
professor: Que mercado vamos ter?

Vasco Reis identificou pontos de viragem nos sistemas de
salde do mundo ocidental e apontou os principais motores
das inevitaveis mudancas na actividade que levam a
alteracdes profundas na oferta e na procura deste mercado.
Como exemplo, a énfase actual dado ao bem estar e a sua
manutencao numa perspectiva mais global de saude que
leva a encarar a actividade dos cuidados com a saude
como um processo constante e continuado e ndo apenas

As Boas-Vindas foram dadas pela Presidente da Direccdo da APODEMO,
Maria José Paixao

uma forma de resolver casos agudos de doenca. Em
paralelo, a valorizacdo do conhecimento e o facto de se
falar cada vez mais em sistemas de prestacéo integrada.
“As mudancgas na forma de encarar a actividade passam
também pela integragdo de dados clinicos e dados
financeiros e até da gestao das diferentes unidades face a
crescente necessidade de aumentar a sua eficiéncia técnica
e econémica’.

Alguns resultados praticos desta mudanca de paradigma
ja comegam a ser visiveis. Paradoxal nestes tempos de
mudanca parece ser o facto de apesar da preocupacéo de
base ser, estender o bem estar ao maior nimero de
populagéo possivel rentabilizando a actividade que se
proporciona, continuarmos a conviver com situacdes em
que “aumenta a diferencga entre o muito que se faz por
poucos, e o tdo pouco que se consegue fazer por muitos”.
Que mercado vamos ter afinal? Ou melhor... que mercado
queremos ter afinal?

A mesa de sessado de Abertura contou ainda com a presenga de Nidea
Afonso da Boehringer Ingelheim e Antonio Pais Ruivo, da Direccédo da
APODEMO, ambos membros da Comissao Organizadora do Seminario



SAUDE E RESEARCH
Mesa Redonda: LIMITAGOES E DIFICULDADES DE ACESSO AS FONTES DE INFORMAGAO

Fontes de informagé&o limitadas pelo numero e pelo interesse em colaborar, estudos demasiado frequentes e sobrepostos
para credibilizarem a pertinéncia e o destino dado aos resultados por quem os encomenda, classe médica reticente em
entrar no mundo da recolha de informagéao via novas tecnologias online, legislagdo ambigua em matérias delicadas como
as do sigilo profissional e manipulagéo de dados pessoais, restricoes a partilha final do conhecimento adquirido pelas
empresas de estudos de mercado sobre as matérias analisadas, tudo isto sdo ingredientes suficientes para construir uma
“bomba” que rebenta, na maioria das vezes, nas maos dos técnicos de Research. Como tornar uma situacéo tao desfavoravel
numa oportunidade de criar conhecimento Util? Os participantes na mesa redonda deste tema deixaram adverténcias,

ouviram explicagdes, conselhos e pistas para as possiveis solugdes.

Anténio Pais Ruivo presidiu a Mesa Redonda

Antoénio Pais Ruivo DIRECCAO DA APODEMO

O moderador langou varias perguntas pertinentes a mesa
incentivando um debate acalorado entre participantes e
audiéncia ao explorar areas criticas do sector perguntando
o porqué dos médicos como fontes serem em Portugal
muito menos acessiveis do que noutros paises ou ao
questionar sobre a cultura do retorno de informacao
pesquisada e a sua partilha com os médicos.

Carlos Veleda MARKINFAR

“A frequéncia dos estudos deriva da exigéncia do mercado
em termos de profundidade. O langamento de novos
produtos assim o exige. Se essa informacgédo é perdida é
sinal de luxo, de decadéncia e desperdicio.”

“A margem de manobra é limitada nos laboratdrios
associados a multinacionais. Infelizmente, pode acontecer
fazerem-se estudos de mercado para dar satisfagdes e nao

obter informacé&o. Uma questao que tem a ver com a
inseguranga num mercado que esta a passar uma crise e,

sempre que ha uma crise, procura-se informagao para
alguém que esta desconfortavel.”

“Para evitar uma sobreposi¢ao de estudos e nao incomodar
um recurso que é escasso - 0s médicos - muitas vezes
procuramos acumular perguntas no mesmo estudo, o que
pode tornar questionarios e entrevistas extremamente longos

e desmotivantes. Estamos abertos a soluges para a questao

da profundidade porque nao nos interessa saber apenas
0 que o médico faz, mas saber porque o faz.”

“Por definicdo quem responde aos inquéritos s&o sempre
0s mesmos. Se as novas tecnologias puderem alargar os
potenciais respondentes e garantir uma maior diversificacao,

Carlos Veleda da Markinfar e Anténio
Gomes da GfK Metris

Tiago Rodrigues Bastos, Jurista
CRBA - Sociedade de Advogados
elas serao bem vindas. Prego néo é igual a qualidade, mas
a industria esta disponivel para pagar mais se isso significar
ter maior qualidade e profundidade.”

“Se a disponibilizagdo da informacao conseguida nos estudos
que encomendamos contribuir para mudangas de percepgéo
que criem uma ferramenta Util para o médico e que se provem
motivantes para a sua futura contribuicao noutros estudos,
se ajudar a que eles fiquem a conhecer o que 0s seus colegas
de profissao pensam e isso motivar o seu feedback, entao
néo tenho qualquer embarago em dizer que a inddstria tera
todo o gosto em disponibilizar essa informagéo.”

Antonio Gomes GiK METRIS

“Maior frequéncia de estudos néo é sinénimo de mais informag&o.
Sentimos que por vezes ha perdas de informagdo na constante
mudanga de Recursos Humanos dentro da Indtstria e pelo
encurtar do periodo de vida das decisées de marketing sobre
um produto. Ha um overlap e num curto espaco de tempo
fazem-se inquéritos com muito poucas diferengas”.
“Projectos exequiveis com médicos no estrangeiro nao o
sé@o em Portugal. O porqué passa por varias razées. Pela
simples questao demogréfica: temos um universo de médicos
comparativamente mais reduzido; pelo facto da intensidade
do numero de estudos por laboratério ter crescido, o que
resultou numa saturagdo das especialidades; por uma
atitude cultural face a utilizacdo das tecnologias online que
noutros paises tém facilitado o acesso aos alvos mais
dificeis e que em Portugal ndo tém qualquer sucesso junto
da classe médica; e pela questao da retribuicdo/incentivo
que é dado ao médico pela sua resposta e que varia de
acordo com a entidade que esta associada ao estudo.”
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“Relativamente aos incentivos e respectivo valor, a questao
basica é: a informagao que se recolhe junto da fonte nao
tem um valor quantificavel. A qualidade de informagéo nao
tem prego. O que tem prego é o tempo que a fonte
disponibiliza para nos ceder a informacgéao solicitada.
O tempo é valorizado e varidvel de médico para médico e
esse valor tem de ser pago. Seria bom que houvesse uma
normalizagao do valor dos incentivos. Infelizmente néo
temos uma tradicao de estudos sindicatos (Multiclientes),
os quais em regra diminuem os custos por cliente, asse-
gurando valores adequados em termos de inventivos.”
“Os doentes como fonte emergente dos novos targets dos
estudos sao uma fonte credivel nos dados factuais, sobre
que medicamentos compram e que terapéuticas lhe sao
prescritas e que seqguem. O interesse do doente como fonte
nao é tao bom em dareas como a dos estudos prospectivos
para os medicamentos.”

Tiago Rodrigues Bastos Jurista CRBA - Sociedade
de Advogados

“Parece haver uma barreira muito ténue entre o que se
pode perguntar ou ndo nesta drea e a fronteira ndo é
simples quando se fala de dados sensiveis.”

“As bases de dados pessoais ndo pertencem ao médico,
mas o sigilo médico abarca os dados sensiveis e clinicos
do doente. A nogéo de segredo profissional incide sobre
tudo aquilo que o médico teve conhecimento e o acesso a
essa informacao esta ligado a prépria nogéo de libertagao
do segredo profissional.”

“A autorizagao do titular dos dados pessoais, como principio
garante do avancgo para o tratamento dos seus dados,
também tera que ver com o consentimento esclarecido
sobre como é feito 0 acesso a quem vai fazer o acesso.
Quem faz a base de dados tem de provar que esta face a
esse consentimento esclarecido.”

DESAFIOS ACTUAIS DA INDUSTRIA FARMACEUTICA

José Almeida Bastos da Merck Sharp & Dohme, Hugo Mendes da Direcgédo
da APODEMO e Pedro Merlini da Labesfal Genéricos

José Almeida Bastos MERCK SHARP & DOHME
DESAFIOS DA INDUSTRIA FRAMACEUTICA

Jodo Almeida Bastos enquadrou os novos desafios que se
apresentam a Industria Farmacéutica. As pressoes sobre a
industria cresceram: mais populagcao coberta pelos
medicamentos, em parte por causa do envelhecimento dessa
populagao; maior aumento da procura de saude; novas doengas
emergentes, alastramento das doengas cronicas, impacto das
alteragbes climaticas que trazem para a Europa doencgas de
outros continentes; foram apenas alguns dos agentes de
mudanca apontados pelo orador. Paralelamente, o investi-
mento em saude continua a crescer. Em média os 12 a 15
anos necessarios para a investigacdo em inovagéo nos
medicamentos mantém-se. S&o ciclos muito longos que criaram
um modelo de negdcio sem paralelo noutra industria e os
investimentos nesse modelo passaram de 149 milhdes de
euros em 1975, para 1.000 milhdes de euros em 2006. “Temos
um crescimento constante e continuado dos gastos da indstria
e as taxas de sucesso - descoberta/aplicacéo - variam conforme
a drea. O desafio é tremendo, especialmente se pensarmos
no factor critico de sucesso que é a protecgdo das patentes.”

A perda de patentes e a consequente perda de 100 bilides de
dolares para os Genéricos, provocou reacgoes na industria:
fusdes e aquisicdes, parcerias de investigacao e desenvol-
vimento de novas tecnologias de avaliagao, as quais os estudos
de mercado ndo séo alheios. “O modelo comercial mudou e é
necessario aborda-lo de outra forma. “Why pharm must go
Hollywood?” Porque é necessario mudar a imagem de uma
industria que trabalha em prol do bem estar da humanidade
e que até hoje continua mal vista pela generalidade das
pessoas. E necessario tornar mais visivel o valor que elateme
colher os beneficios comerciais dessa visibilidade.”

Pedro Merlini LABESFAL GENERICOS

DESAFIOS DA INDUSTRIA FRAMACEUTICA

Para Pedro Merlini, da Labesfal Genéricos, e de acordo com
o que sempre defendeu, o “market research s&o os olhos e
0s ouvidos das empresas do sector”. Num mercado que
passou de 0,5% em 2001, para cerca de 18% de market
share este ano, as diferencas de custo para o utente podem
ser 0 mais importante factor do sucesso ou insucesso
terapéutico junto de utentes de orcamento reduzido, sendo
a qualidade garantida pelo facto de os laboratérios que fazem
0s medicamentos originais serem 0s mesmo que produzem
hoje os Genéricos. “A grande agressividade no canal de
distribuicdo por parte das novas companhias pode, se for
feita sem estratégia, prejudicar o sector. Sdo demasiadas
empresas a trabalhar de costas voltadas e a baralhar a
imagem da industria. E necessério que as empresas fagam
uma opgao hoje, fruto de uma deciséo critica sobre onde
querem estar daqui a dez anos. Elas tém de optar entre
querer ter uma solugao a curto prazo, que é apostar tudo no
canal de distribui¢ao, ou apostar tudo numa rentabilidade a
longo prazo com investimento numa for¢a de trabalho
duradoura, junto do lado da prescri¢do. A soluggo néo deve
ser radical, e deve contemplar todos os parceiros nesta area,
prescritores e distribuicdo, mas para fazerem essa opgao
tém de investir em informagao e conhecimento.”
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Maria Joao Leandro e Rita Ruivo da Prime Focus

Maria Joao Leandro e Rita Ruivo PRIME FOCUS
HEALTHCARE: UMA EVOLUGAO PREVISIVEL

Partindo de uma analise ao modelo de negdcio tradicional e
dos agentes que o moviam, as oradoras passaram a
apresentacao do “Network Healthcare”, um novo conceito de
analise de mercado que mede e avalia a interacgdo dinamica
entre os novos players do sector da saude. “O “Network
Healthcare” permite medir as interac¢ées sociais entre 0s
diferentes players activos, através de uma anélise das seguintes
dimensées: Tipo de Interacgéo, Frequéncia da Interacgao e
Direcgdo da Interacgao. As suas implicagées na industria
farmacéutica sao claras: fornece uma vantagem competitiva
ao oferecer uma visao do todo e ao mesmo tempo pormenorizada
do mercado, permitindo a industria afastar-se da estratégia de
comunicagdo “one size fits all”, passando para a comunicagdo
direccionada uma vez que identifica necessidades especificas
dos players e das formas como actuam no mercado.”

Uma gestao com valor acrescentado é o que promete o “Network
Healthcare” ao permitir awareness na fase do pré-langcamento,
ao aumentar o potencial do produto, ao compreender a visao
dos players e identificando as relagdes entre os mesmos, ao
definir targets e formas como chegar até eles, determinando a
sua influéncia no mercado. “Queremos que o “Network Healthcare”
Seja uma forga motriz da integragao entre prestadores, pagadores,
fornecedores, doentes e familias, contribuindo para a criagado
equilibrada de valor/eficacia na satide.”

Para o mercado de research em saude o “Network Healthcare”
parece criar oportunidades acrescidas de diversificacdo de
metodologias e novas areas de andlise para o sector.

Maria Joao Martins e Marta Gaspar da Motivagao

Marta Gaspar e Maria Joao Martins MOTIVACAO
VINTE ANOS A TRABALHAR NA AREA DA SAUDE:
COMO QUEBRAR O GELO?

A Motivacao abriu mao dos “seus segredos” para abordar
a Saude e as suas fontes de informag&o. “Os médicos de Clinica
Geral sdo mais acessiveis dos que os da Especialidade. Para
chegar a estes ultimos é melhor comegar por aborda-los sobre
questées gerais, que nao tenham directamente a ver com a
sua pratica clinica. E mais facil chegar as respostas se informar-
mos claramente quais s&o 0s objectivos do estudo e se prometer-
mos informar no final o nome da entidade que o encomendou.
Importante também é podermos disponibilizar aos médicos par-
ticipantes uma sinopse com os resultados finais do mesmo.
Essa sinopse credibiliza e dignifica o trabalho e garante que na
proéxima vez havera maior receptividade para a resposta.”
Falar em grupos terapéuticos ou principios activos em vez de
nomes de medicamentos, evitar identificar hierarquias entre os
participantes nos focus groups, s&o outras técnicas que “quebram
0 gelo” com a classe médica. Ja face a fonte de informacgao
que os doentes/utentes podem ser, contam outro tipo de variaveis:
“Sempre que a temética do estudo estimula o sentimento de
partilha do mesmo problema ou doenga, a reunido funciona
como uma espécie de terapia e leva o doente a estar muito
receptivo e a fornecer mais informacggo.” A Motivagdo deixou
ainda um pedido a Industria Farmacéutica: facilitar a entrada dos
Researchers nos hospitais como facilita a entrada dos DIMs,
compreender as necessidades dos incentivos a dar aos médicos
pelo tempo que disponibilizam e que quebrem o sigilo no final do
estudo para partilhar resultados da pesquisa. Passos essenciais
para que os dados surjam e para que o conhecimento se produza.

Mesa de Debate: SWITCH

A APODEMO reuniu varios especialistas para debater o
“SWITCH?” e os seus resultados no mercado da saude em
Portugal. Ficou provado que a passagem de um medi-
camento de Sujeito a Receita Médica para medicamento
Nao Sujeito a Receita Médica e capaz se ser vendido fora
do espaco farmacias envolve diversas questdes complexas.
Como esté a cultura da automedicacéo em Portugal? Como
se adaptam empresas e produtos a esta passagem? Como
esta o enquadramento legal na matéria, como estédo as
Instituicbes a dar andamento a um mercado tao recente?

Jodo paulo Sotana da Glaxo SmithKline, Maria do Céu Correia da Novartis
e Joao Paulo Vaz da CEFAR
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Maria do Céu Correia NOVARTIS

Fez um balango do mercado nos ultimos dois anos. “Houve
vontade de alargar o mercado para fora das farméacias,
mas ndo houve o crescimento esperado. Nao quer dizer
que as expectativas fossem defraudadas, apenas que
n&o se atingiram os crescimentos previstos.”

Armando Farinha LABORATORIOS DELTA

“Temos de reconhecer que esta passagem de medicamentos
Com a Sem receita médica so tera sucesso no mercado se

fomentarmos a area da automedicagéo. Culturalmente

ndo somos muito automedicados e também estamos a falar

de uma populagdo empobrecida em que a deciséo subjacente
a adesao a um produto que fez o switch é feita pela via do

prego.” Sendo assim, Armando Farinha afirma que é necessario

desmistificar o que é a automedicagdo e também aumentar o

numero de produtos disponiveis para que o crescimento
esperado seja atingido. “Sendo a farmacia ainda é o canal em
que os doentes depositam mais confianga, também ele
tera de se tornar pré-activo como canal face a estes novos

produtos.”
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Armando Farinha dos Laboratérios

Inés Correia da Boehringer
Ingelheim Delta

Inés Correia BOEHRINGER INGELHEIN

Ha exemplos de legislagao que podia ser melhorada nesta
area do switch e em que o principal beneficiario seria o
consumidor. Penso que se essa legislacéo se definir, se 0s
espacos de vendas abragcarem estes produtos e se as
estratégias associadas ao switch foram cuidadosamente
calculadas, é uma questao de tempo para que este novo
mercado OTC ganhe uma dimenséo diferente.”

Armando Farinha Laboratérios Delta

“O que esta em causa é mais a agilidade das instituicées do
mercado para se adaptarem a mudanca. Portugal ainda nao
funciona com a ligeireza que o mercado exige para fazer
face as novas circunstancias proporcionadas pelo switch.”

SAUDE E RESEARCH

Daniel Santos da IMS na
conferéncia inaugural

As Boas-Vindas de Maria José
Paixao.

Daniel Santos ivs

HEALTHCARE TENDENCIAS FUTURAS

No sector dos medicamentos, temos assistido ao abran-
damento dos chamados mercados “maduros” e ao crescimento
dos mercados emergentes. A Europa tem estagnado mas
paises como a China e o Brasil tém apresentado um
crescimento sustentado. Daniel Santos destacou os drivers
deste mercado emergente. “Neste momento os segmen-
tos mais dindmicos do mercado sdo: o dos mercados
emergentes, o dos produtos dirigidos pela especialidade
e o dos produtos que ainda estao protegidos por patente.
Nos préximos anos assistiremos a perda de patente de
diversos produtos importantes, o que servira para dinamizar

o crescente mercado dos produtos Genéricos. Atendendo ao
histérico recente sera de esperar uma rapida penetragdo
destes, nestas substancias, assim que estas ficarem

desprotegidas. O langcamento de novas moléculas previsto
para 2008 é também o mais baixo de sempre. Em

compensagao, os niveis de crescimento parecem poder ser
assegurados pelas especialidades como a oncologia e a
IMS prevé que o mercado va crescer por novas indicagées
e lancamentos, pelo novos produtos derivados do switch e
pelos Genéricos.” O mercado é assim cada vez mais
complexo e a legislagéo sobre 0 mesmo mudou muito nos
ultimos anos, exigindo uma constante atencéo face as suas
novas condicionantes. “E quanto mais variantes ha no sector,

mais necessidade ha de informagdo atempada e eficaz.

E necessério por isso investir em fontes de informagado

crediveis.”

NOVOS CANAIS

Filomena Ribeiro dos Santos ivs

A moderadora enquadrou o painel sobre os Novos Canais
recordando os factos que levaram a abertura desses mesmos
canais e dando pistas sobre as perguntas que os profissionais
do sector gostariam de ver respondidas: Dois anos volvidos
sobre a abertura legal aos canais de venda alternativos as
farmacias, como esta o mercado?

Liberalizacéo de precos, condicionantes legais diferentes em



Vitor Amaral da Nielsen

Filomena Ribeiro dos Santos
da IMS

Portugal face aos mercados estrangeiros, como estéo todas
estas condicionantes a influenciar a evolugéo do mercado?

Vitor Amaral NIELSEN

COMO SE TEM DESENVOLVIDO A OFERTA DE OTC’S
FORA DAS FARMACIAS

Portugal € um mercado recente num contexto mais vasto de
mercados europeus que comercializam ha ja alguns anos
medicamentos fora do canal farmécia. Quais s&o os habitos do
consumidor portugués face a compra dos medicamentos sem
receita e fora da farmacia? O que influencia a decisdo na
compra? “Os portugueses referem ter menos problemas
de satide do que a médiia dos europeus e no seu tratamento
privilegiam menos a compra de medicamentos sem receita
médica. Dai que, aquando a venda destes produtos, o
aconselhamento seja determinante para os consumidores
consolidarem a sua decisao na compra destes medi-
camentos.” Com efeito, Portugal é dos paises europeus
que mais segue a recomendagao do farmacéutico na escolha
do seu medicamento, sendo que o canal farmécia ainda é
0 que recebe mais credibilidade por parte dos portugueses.
“O servigo das Para-Farmacias tem de apostar no aconse-
lhamento ao consumidor/paciente para gerar vendas e
lealdade. Tem a seu favor os pregos mais baixos, em cerca
de 5 a 6%, podendo aproveitar o facto de 1/4 dos portugueses
ficarem sem dinheiro disponivel apdés as suas despesas
essenciais.” De acordo com o ultimo recenseamento da
Nielsen em Para-Farmacias, os OTC’s (over the counter)
ja séo a segunda area mais importante de venda neste tipo
de loja logo a seguir a dermocosmética, e prevé-se um
crescimento ainda maior das vendas com os retalhistas
alimentares, e restantes cadeias de Para-Farmacias, a
apostarem em for¢a na ampliacdo do numero destas lojas.

Sofia Morais APED

AS PERSPECTIVAS DOS NOVOS CANAIS

A representante da APED - Associacao Portuguesa de
Empresas de Distribuicdo, fez o enquadramento histérico
da evolucdo dos canais de vendas de medicamentos em
Portugal desde o séc. XVIIl, quando surgiram os primeiros
boticarios e droguistas oficiais no pais. Uma abordagem
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histérica que sustenta em pleno a importancia social
enraizada em Portugal do farmacéutico. Mas desde 15 de
Setembro de 2005 a situagdo alterou-se. Nesta data, nova
legislacéao veio permitir a venda de medicamentos fora do
espaco farmacia, levando o mercado a mudar e a ter de
valorizar outras questdes até entdo nunca colocadas na
balan¢ca do negdcio comercial do medicamento. “Estdo
registados 1.506 medicamentos ndo sujeitos a receita médica
a aprovados pelo INFARMED. Temos quatro factores
essenciais pelos quais 0s nossos associados se debatem:
comodidade, celeridade, custo e confianga. As novas lojas
ou novos espagos “saude” procuram oferecer um aumento
da acessibilidade, oferecer maior comodidade e rapidez na
compra, um melhor preco e, através de aconselhamento
qualificado, ganhar a confianga do consumidor.” Trata-se
de uma nova area de negdcio para a Distribuicdo que
comecga a ganhar mercado mas Sofia Morais chamou a
atengao para alguns entraves “inexplicaveis” ao crescimento
do negdcio: “Inicialmente a falta de celeridade do INFARMED
no licenciamento dos pontos de venda e a existéncia de
praticas associadas a uma concorréncia desleal entre o
canal farmacia e o canal distribuicdo, uma vez que existiam
diferentes condi¢cées comerciais apresentadas pela in-
dstria farmacéutica para ambos 0s canais. A posicdo da
VALORMED, que se recusa a recolher os residuos de
embalagens com medicamentos nos espacos de satde dos
Associados da APED, onde sao comercializados MNSRM,
continua a ser um obstaculo que condiciona uma concor-
réncia pouco leal entre os diferentes canais.”

Mafalda Araujo APIFARMA

DESAFIOS DOS NOVOS CANAIS PARA A

INDUSTRIA OTC

Mafalda Araujo deu-nos conta do que se passou no sector
das farmacéuticas apos a legislagcdo de Setembro de 2005.
“O anuncio foi uma "bomba", a seguir a qual se seguiram
6 meses de incerteza. Ndo sabiamos o que ia acontecer,
havia mensagens contraditérias sobre a futura legislagéo,
naturalmente os clientes reduziram os stocks e as vendas
das empresas cairam. Desde entao, foi necessario
transformar esta "bomba" numa oportunidade.”

A industria teve de reformular os sistemas e estruturas que

Sofia Morais da APED

Mafalda Araujo da APIFARMA
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tinham sido concebidos para um mercado focado em
margens limitadas e canais restritos. “Foi essencial adquirir
rapidamente as competéncias necessarias para abordar o
novo mercado. As 2800 farmdcias juntdamos 500
Parafarmacias, tivemos que reformular as politicas
comerciais e nos adaptar aos interlocutores multiplos
recentemente surgidos e a uma parametrizagcdo mais
flexivel dos sistemas.” O resultado destes dois anos
de evolugcao foi, na opinido da representante da
APIFARMA, positivo: “Surgiram novas oportunidades.
O mercado das OTC’s adquiriu finalmente protagonismo
dentro da Farmdcia e nos novos canais abertos existem
segmentos que podem crescer, nomeadamente produtos
de impulso na drea da nutrigao (vitaminas) e da dermatologia,
produtos que frequentemente estavam dentro da gaveta.

As marcas readquiriram notoriedade e podem atingir o
seu potencial, mas existem riscos sobretudo a nivel de

margens e da auséncia nestes canais das marcas menos

conhecidas.”

As empresas nao estavam, de modo geral, estruturadas
para abordar os novos canais e & necessaria uma adaptagao
célere: “S&o necessarias opgoes estratégicas drasticas.
As empresas da industria tém de decidir se querem ou ndo
abordar directamente estes canais, se acham que tém
hipétese e interesse de os tratar ou ndo, e entao os produtos
poderao estar disponiveis através de distribuidores.

E necessdrio continuar a evoluir em estruturas e

competéncias. S6 uma cooperagao global de todos os
intervenientes pode ajudar a que a evolugdo seja no bom
sentido.”

PRODUTOS FUNCIONAIS

Carmen Castro da GfK Metris
e Comisséo Organizadora

Ana Macedo da Keypoint

Carmen Castro Gtk METRIS

A moderadora introduziu os participantes no ultimo painel
tematico do dia, que se debrugou sobre a importancia crescente
dos produtos funcionais, ... nas empresas de grande consumo,
... em projectos de research, ... no bem-estar e na saude dos
consumidores, ... e junto dos seus concorrentes no mercado.
O que dizem as pessoas em Portugal sobre os produtos
funcionais? O que é para elas um produto funcional? Como
funcionam as empresas que os produzem? Como comunicam
elas os seus novos produtos?

Ana Macedo KEYPOINT

PRODUTOS FUNCIONAIS: DA REALIDADE A REPRE-
SENTACAO - PERSPECTIVAS DO CONSUMIDOR
“Let your food be medicine and your medicine be food”.
Partindo desta citacdo de Hipdcrates, Ana Macedo fez o
breve historial do alimento funcional, ou do conceito sobre
alimento funcional, ao longo dos tempos. Um enquadra-
mento historico-cultural que permitiu perceber a importancia
crescente que os alimentos funcionais tém para o mercado
e para a opinidao dos consumidores um pouco por todo
globo nos paises ditos desenvolvidos.

Fabiano Seii da TNS euroteste

Susana Correia da TNS euroteste

“As propriedades terapéuticas dos alimentos ficam em
segundo plano quando a histéria da humanidade tem de se
confrontar com situagées de subnutricdo. A componente
nutriente passa a frente de qualquer outra componente
intrinseca ao alimento. Nas sociedades em que os problemas
de subnutricao estao aparentemente controlados, pelo menos
na maioria da faixa populacional, surge agora um problema
novo, o da sobrenutrigdo.” Face a mudanca das circunstan-
cias, os alimentos funcionais comegaram a ganhar nova vida
nos anos oitenta e estéo hoje na ordem do dia. Do lado da
producéo ha condicionantes importantes a ter em conta:
“Temos de olhar para os produtos funcionais com seriedade.
E necessario que haja requlamentacéo para que se fagam
estudos sérios sobre eles e para que se criem evidéncias
cientificas sobre as suas caracteristicas/beneficios.” Do lado
do consumidor ha que conhecer o novo comprador e saber
0 que ele espera do produto funcional. A oradora trouxe ao
auditorio alguns esclarecimentos sobre esta questao, fruto
das pesquisas feitas pela Keypoint junto dos consumidores
nacionais. Ficdmos a saber que para o consumidor portugués
o iogurte é o produto funcional por exceléncia e que mensa-
gens que associem marcas a beneficios na saude tém um
particular sucesso na sua capacidade de memorizacao.
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Susana Correia e Fabiano Seii TNS EUROTESTE
PHARMAFOODS: PRAZER E SAUDE

Os Pharmafoods sao produtos alimentares que tém um
aditivo farmacoldgico que permite ajudar a saude de quem
os consome. O painel de lares da TNS Worldpanel permite
detectar macro tendéncias quanto ao comportamento de
compra destes produtos a nivel europeu e nacional.

Em termos nacionais houve uma diminuicédo clara da
frequéncia de compra de bens de grande consumo e na
redugcdo do orgamento familiar. Os drivers que levam a
compra deste produtos também néo sao surpresa face a
estas circunstancias: preco e saude. “Apesar de tudo, em
Portugal detectamos que quando a preocupagao é a satde,
ela iguala a importancia do prego. A massificagdo do driver
“saude” ja é uma realidade e tem vindo a desenvolver-se
através da convergéncia de outros atributos mais complexos,
como a satide com prazer ou a salide com bem-estar.”

E qual a importancia dos Pharmafoods junto dos
portugueses? “90% dos lares compraram uma vez em

2007 um destes produtos e 4% do gasto que fizeram em
Produtos do Grande Consumo em 2007 s&o Pharmafoods.

Comprar na categoria Pharmafoods ja ndo é um acto

isolado, ela faz parte do acto de compra normal e o
consumidor mais informado e consciente ja os relaciona
com o seu bem-estar e prazer.”

Rui Salinas CENTRAL DE CERVEJAS

TODOS IGUAIS, TODOS DIFERENTES: UM ESTUDO
DE MERCADO E UM ESTUDO DE EFICACIA DE
PRODUTO PARECEM IGUAIS MAS NAO SAO

A validagéo de um produto funcional requer habitualmente
um estudo de eficacia de produto. E em que é que este
estudo difere de um outro qualquer estudo de mercado,
foi o tema da participacéo de Rui Salinas que se apoiou
num caso pratico de um produto da Central de Cervejas
para clarificar algumas questdes. “Um estudo com o unico
objectivo de avaliar a eficacia da toma de um produto no
organismo procura “fazer ciéncia". E isso implica grandes
mudancas em inumeros aspectos fundamentais de um
estudo de mercado: objectivos; pessoas, empresas e
processos; know how clinico e estatistico; dimensao
amostral; custo; e interpretacédo de resultados, todos tém

Espaco de votagao para as duas melhor comunica¢des do Seminario

caracteristicas muito diferentes. Ou seja, um "estudo de eficacia"
(semelhante aos ensaios clinicos da industria farmacéutica) nao
é, de facto, um "estudo de mercado".

Ana Pires pANoONE

PROBIOTICOS: NOVA TENDENCIA NA SAUDE

A Organizacao Mundial de Saude tem como definicdo de
Saude: "'um estado de completo bem-estar fisico, mental e
social, e ndo apenas a auséncia de doenga". Ana Pires integrou
esta premissa como um dos motores essenciais na evolugéo
das ciéncias da alimentacdo e nutricdo: “A ciéncia alimentar
tem evoluido desde evitar caréncias nutricionais e reduzir os
riscos de doenca para o promover a satide e bem estar. Desta
forma aumentou o interesse nos alimentos funcionais, que

apresentam beneficios para além do fornecimento de nutrientes.

A promogédo da salude é essencial também devido ao
envelhecimento da populagdo, vivemos mais anos e por iSso
é importante dar mais saude a esses anos. Os Probiéticos

(alimentos com microrganismos vivos que, quando adminis-
trados em quantidades suficientes, conferem beneficios de
saude para o hospedeiro) estao por isso na ordem do dia.”
Os beneficios dos probioticos, suportados por evidéncias
cientificas, variam consoante a estirpe utilizada e a quantidade

ingerida. “E uma drea em expansao, onde todos estamos

envolvidos, industria, research e profissionais de satide, e em

que a evidéncia cientifica ganha terreno com a contribuicdo
de todos.”

Rui Salinas da Central de Cervejas Ana Pires da Danone

Esteve disponivel o livro “Fundamental dos Estudos de Mercado - Teoria
e Prética”, de autoria de José Luis Pessoa Lopes
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Mesa de Debate: POSICIONAMENTO DOS PRODUTOS FUNCIONAIS NA AREA DA SAUDE

Alda P. da Silva da Faculdade de Medicina de Lisboa e Sofia Meira da Lactogal

Alda Pereira da Silva FACULDADE DE MEDICINA DE
LISBOA

Numa abordagem aos produtos funcionais, Alda Pereira
da Silva trouxe ao auditério uma comunicagdo sobre um
parente “pobre” do sector: as plantas. Depois de fazer um
enquadramento histérico que testemunhou uma decrescente
importancia das plantas e do papel que lhes foi atribuido
como agente activo da saude e bem estar humano nas
sociedades mais desenvolvidas, a oradora alertou para o
facto de assistirmos hoje a uma reavivar do seu prota-
gonismo. “O consumidor portugués esta hoje mais do que
nunca atento ao que se passa no mundo da Fitoterapia e
dos Fitomedicamentos, medicamentos constituidos por
plantas ou parte de plantas. Os estudos mais recentes
comprovam que 66,2% da populacdo recorre a medicina
das plantas e tem crescido bastante o mercado da venda
de plantas e de livros sobre as plantas.” A oradora deixou
uma pergunta pertinente e provocatéria ao auditdrio presente:
se € um mercado que tem procura, porque nao ha mais
estudos de eficacia e ensaios clinicos sobre as Fitoterapias?

Joao Madeira PFIZER

Para Jodo Madeira os produtos funcionais nao concorrem
directamente com os medicamentos. Existe espago para
todos. “A industria alimentar tem é de apostar nos estudos
de eficdcia para se credibilizar e credibilizar o seus novos
produtos.”

Lacia Lima UNILEVER

Para Lucia Lima o mercado dos produtos funcionais e dos
medicamentos sdo areas diferentes mesmo que tenham
cruzamentos. “O potencial preventivo de um medicamento
n&o tem a ver com o potencial curador de um medicamento.
O nosso driver é a alimentagdo, vamos pelo bem estar e
nao pela cura da doenga. E a industria faz um grande
esforgo para que os seus produtos se adequem as normas
de qualidade e para que o consumidor o saiba. Os estudos
de eficacia ndo sdo os unicos. A Novel Foods, uma
organizacgéo internacional europeia creditada, baseia-se

A moderadora, Lidia Palma da Universidade Luséfona

em estudos cientificos feitos pelas marcas e depende da
aprovagéo de todos os estados membros para certificar e
aprovar os novos produtos funcionais. E tudo decorre
sob a algada da Organizagao Mundial de Saude.”

A representante da Unilever relembrou também que o
consumidor nao quer ser afundado em estudos e pesqui-
sas técnicas que tem dificuldade em compreender.

“O consumidor quer ter a certeza de que pode confiar, e é
preciso que a industria lhe dé provas no rigor das suas
metodologias e procedimentos.”

Sofia Meira LACTOGAL

Um estudo de eficacia vai muito além da eficacia, ele analisa
seguranca tolerancia e dosagem. Os produtos funcionais
fazem um esforco para se assumirem enquanto crediveis
na sua proposta de beneficio. Estes estudos de eficacia
tém por base 0 mesmo objectivo dos estudos de eficacia
dos produtos farmacéuticos, no entanto estes estudos tem
que ser contextualizados na realidade inerente a area da
alimentacgéo. Pois, a alimentagéo continua a ser 0 nosso
driver de negécio. “Mas a nossa aposta no factor de
minimizar os riscos da doenga com 0s novos produtos
funcionais leva-nos a ter de pensar e falar em moldes de
industria farmacéutica e se falarmos a mesma linguagem,
se estivermos alinhados, somos crediveis evidenciando o
nosso papel de parceria e nao de concorrente.” Isso é
particularmente importante quando se fala em publicidade
e comunicagao sobre 0s novos produtos.

Jodo Madeira da Pfizer e Lucia Lima da Unilever
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Foram varios os participantes que quiserem ver neste painel as suas duvidas esclarecidas, mas devido ao adiantado da
hora a Dra Lidia Palma teve que dar por terminado este painel de debate.

José Luis Pessoa Lopes, Consultor Helena Sid da Unilever Mafalda Pinto da Apeme

Pg J! Produtos e Servigos
ke de Estatistica, Lda

Para finalizar a maneira americana dos
Oscares a empresa PSE identificou os
5 candidatos mais votados, entre todos
os palestrantes. Maria José Paixao, presidente
da Direccdo da APODEMO, anunciou os dois
mais votados que receberem os prémios das
melhores apresentacoes.

Pedro Tristdo da PSE e Maria José Paixao, presidente da Direccdo da APODEMO

O 12 prémio foi entregue por Hugo Mendes da IMS a Ana Macedo O 2° prémio foi entregue por Carmen Castro da Gfk Metris a Rui
da Keypoint Salinas da Centralcer

vila®eFa|é

HOTELS
Com o apoio dos Hotéis Vila Galé foi sorteado um voucher de um
fim-de-semana para duas pessoas a escolha da vencedora: Sofia Meira
da Lactogal
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Realizou-se a 13 de Dezembro, no restaurante Clube dos
Empresarios, mais um Jantar-Coldquio promovido pela
APODEMO. Este coldquio esteve a cargo da Dra. Anabela
Pratas - Directora de projectos da Multivaria - que partilhou
com os presentes as suas impressoes e reflexdes sobre
0 Seminario de Estudos Qualitativos da Esomar que teve
lugar em Paris, no més de Novembro, subordinado ao
tema "Qualitative Research in the 21 Century".

Ja 1a vai o tempo em que os estudos qualitativos estavam
meramente associados as reunides de grupo e entrevistas
em profundidade. No século XXI, surgem novas
metodologias de recolha, mais adaptadas aos
comportamentos e motivacdes do consumidor da era
digital. Anabela Prata fala-nos do novo consumidor -
"O consumidor ja ndo é o que era" - e alerta-nos para o

facto de, pela primeira vez, o consumidor estar tecno-
logicamente mais & frente do researcher. Nao é apenas
uma questao tecnoldgica, mas de mentalidade, atitude e
experiéncias. O desafio que se coloca aos researchers de
hoje, é "entrar" nesta nova mentalidade e forma de estar
na vida, misturar-se e observar em vez se limitar a questionar
"ouvir em vez de perguntar". Limitarmo-nos ao discurso
testemunhal das reunides e entrevistas, torna-se
demasiado redutor para conseguir entender o consumidor
de hoje, que dispde de uma complexidade de meios e
formas de se fazer expressar, de se emocionar e de
conhecer novas ideias e tendéncias. Nao esta em causa
a importéncia dos métodos tradicionais, que continuam
a ocupar um papel relevante na pesquisa qualitativa, mas
antes criar metodologias hibridas que conjuguem os
métodos tradicionais com outros mais complexos, mais
dindmicos e mais proximos da realidade do dia a dia do
consumidor.

Como exemplos a Anabela Pratas fala-nos da importancia
do levantamento de informacgao dos conteudos em spots
de blogs (web. 2.0) - "Como os blogs nos podem dar um
novo caminho para melhor compreender as tendéncias do
mercado."

Anabela Pratas deixa-nos com uma reflexao final "Estamos
preparados?"

Susana Marta
VICE-PRESIDENTE DA DIREC(;AO DA APODEMO

O novo Cdédigo Internacional ICC/ESOMAR aprovado pela
ICC e pela ESONVIAR

Através de um referendo aos s6cios da ESOMAR
para a adopgao do Cdédigo Internacional revisto
ICC/ESOMAR, 96% votaram a favor do mesmo,
adoptando assim o Cdédigo revisto.

Da mesma forma, também o Conselho Executivo da
ICC e a Comissao de Marketing e Publicidade da ICC
aprovaram este Codigo, pelo que o mesmo € a partir
de agora o novo Cédigo Professional Internacional para
a nossa actividade, substituindo o actual a partir de 1
de Janeiro de 2008.

A ESOMAR esta agora a solicitar as associagdes de
Estudos de Mercado de todo 0 mundo para que adoptem
este novo codigo para garantir a sua consisténcia global.
A ESOMAR acredita que este novo Cédigo promove
0s principios de conduta ética e profissional dos estudos
de mercado mais eficazmente, ja que é mais conciso,
mais facil de ler e acessivel aos nédo researchers.
Para quem o desejar, estéo disponiveis versoes deste
novo Cadigo para download em inglés, francés espanhol
e alemao no site da ESOMAR.



