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4° PAINEL - OS CAMINHOS POSSIVEIS

Joao Cunha (SaraleeFood)

'S6 crescemos se inovarmos constantemente os nossos produtos.
E s6 podemos inovar no sentido de estimular o consumo. Inovacéo
para crescer é o que fazemos com os dados que o Marketing
Research nos da."

Eduarda Abondanza (Moda Lisboa)

Eduarda Abondanza falou da primeira experiéncia da Moda Lisboa
com os estudos de mercado. "Com uma primeira pesquisa feita em
parceria com a Multivéria, identificdmos as partes mais fracas do
evento e melhorémos algumas formas de chegar ao nosso publico
alvo". Um exemplo de sucesso que levou o cliente a focar-se no
consumidor e ndo apenas nos produtos desenvolvidos para a accéo.

Joao Dionisio e José M? San Segundo

(Multivaria e Synergy Network Barcelona)

'Os clientes jé estao preparados para a "ousadia" dos estudos de

Pedro Leitao (Deloitte)

'Na Banca e Seguros a monitorizacao da estratégia para chegar
ao cliente j& passa pelos estudos de mercado. E neles que se
baseia toda a segmentagao de servigos e grande parte da capacidade
de ajustamento de propostas de valores deste sector."

José Carlos Campos (Grupo Ogilvy)

'Os criativos tém necessidade de informagéo. Obriguem os criativos
das agéncias a "entrar' nos estudos de mercado. Um complemento
precioso ao sempre complicado briefing."

Rita Santos (Vodafone)

'O mundo esté construido em rede. Uma pequena acgao numa
pequena célula do sistema pode provocar accao na outra parte.
Temos de conhecer melhor esse mundo, saber o que se faz nessa
rede, ndo querer controlar tudo o que Ia se passa, mas apenas
aquilo que somos capazes de controlar."

José M? San Segundo (Synergy Network Barcelona)

'O ciclo da inovagdo passa pela identificacdo do modelo que
estamos a repetir e pela identificacédo do que vamos criar para
substituir esse modelo. O objectivo é olhar esse modelo de fora,
modelando-o pouco a pouco, de forma a que ele se inove passo
a passo, sem grande custo, mas mantendo o produto ou servico
afastado do ciclo de vida dominado pela comodidade da repeticdo."

Jodo Cunha, Eduarda Abondanza, Duarte Sobral,
José M? San Segundo e Joao Dionisio

mercado no futuro. E hd um campo e uma panoplia variada de
hipdteses ainda a explorar nos estudos qualitativos." A solugéo é
estar no mercado com a credibilidade do passado e ja com um
passo na ousadia do futuro.

'E preciso inovar nos campos de aplicacdo e na accéo intra-
organizacional. E é possivel fazé-lo a partir de hoje porque os
clientes de estudos de mercado jé perceberam que ha espaco para
a inovagdo e diferenciacéo e também ja sabem que estas trazem
vantagens competitivas que rendem dinheiro."

Madalena Fernandes, Nuno Leitdo e Pedro Leitao

» Nuno Leitdo (Mediamonitor)

Comprovado pelo software criado para receber o PPM - Portable
People Meter, um novo sistema portatil para medir audiéncias.

» Madalena Fernandes (APEME Digital Insights)

As salas de conversacao online, dirigidas por moderadores,
permitem uma avaliacao em tempo real da informacao recolhida
junto dos participantes.

» Nuno Miguel Rodrigues (UMIC)

Ninguém participa num focus online com uma Internet lenta. A
aposta tem de ser em generalizar o acesso a uma Internet rapida

a cada vez maior nimero de pessoas. .
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No final do primeiro dia teve
lugar no Clube de Tiro de
Vista do Jantar Monsanto o jantar convivio
que contou com a presenca
de mais de 70 participantes.
Como a tarde estava amena
foi oferecido um beberete
na esplanada e lancado um
desafio de compor uma qua-
dra alusiva ao congresso.

O jogo contou com a par-
ticipagao de todos, pois o
Grupo de Sevilhanas ) o .
eleito teria direito a um fim
de semana numa Pousada de
Portugal ao volante de um
automovel Citroén.

Houve também a participa-
cao de um grupo de Sevilha-
nas que no final da noite con-
vidaram os presentes para

dancar.

Entrega de Prémio para a Melhor
Quadra - Anténio Salvador, Ana
Paula Brandao (vencedora) e
Fernando Ramos

14 e 15 de Setembro

profissionais em estudos de mercado com
necessidade de realizar frequentemente
apresentagdes de resultados.

(o Seminario é em Inglés)

reforcar conhecimentos em técnicas de
apresentagao e ganhar experiéncia no
contacto com audiéncias.

Yves Marbeau

2 dias

450 euros.

até 2 de Setembro (para associados)

O prémio para a Melhor Apresentagao foi atribuido
pelos presentes no auditério do Centro Cultural
de Belém & comunicacao de Barbara Gomes, da
Marktest: "Os estudos de mercado na era da
interactividade e do online."

O Prémio para a Apresentacao mais Inovadora
atribuido pelo juri constituido pelos elementos da
Comissao Organizadora do Congresso coube a
apresentacao conjunta de Joao Dionisio, da
Multivéria, e José M@ San Segundo, da Synergy
Network Barcelona: "+inovagao +criatividade
+estratégia: desafios para os estudos qualitativos'.

Paula Freire, Jodo Dionisio e Anténio Salvador

4 de Novembro de 2004 - Centro Cultural de Belém

profissionais de estudos de mercado (em-
presas do sector ou laboratérios farma-
céuticos), Markteers,Product Managers,
Chefes de Vendas, Directores de Marketing
e Directores Gerais de empresas farma-
céuticas.

discutir o sector, perspectivar o futuro,
tendo em conta os novos publicos-alvo,
novas ferramentas de recolha e analise,
novas necessidades de informagao, o
estabelecimento de relagoes de parceria
estratégicas.

15 e Setembro proximo.
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» 10° congresso APODEMO

—>Estudos de Mercado: da Informacdo ao Conhecimento

O décimo aniversario do Congresso organizado anualmente pela
APODEMO foi realizado no Centro Cultural de Belém com dois
dias de trabalhos dedicados a Informagao e ao Conhecimento que
os Estudos de Mercado proporcionam as sociedades modernas.
Nos dias 24 e 25 de Maio mais de 170 congressistas estiveram
presentes para debater as novas formas que o mercado tem vindo
a desenvolver nos Ultimos dez anos para recolher informacao sobre
o consumidor, o consumo e as marcas consumidas. Todo o enfoque
das comunicagdes e participagoes foi feito a luz da aprendizagem.
Isto é, a luz dos métodos e meios criados ou em desenvolvimento
para que este trabalho de recolha de dados seja sobretudo um
meio eficaz para atingir um fim: o Conhecimento. Esse sim,
a missao final de todos os que trabalham no sector.

Antonio Salvador, Presidente da APODEMO, deu inicio aos trabalhos,
evidenciando algumas das questoes embleméticas para o sector e
que iriam ser submetidas a discussdo durante todo o Congresso.
As boas vindas que direccionou a todos quantos estiveram presentes
no CCB, foram formuladas sempre sob a directiva de que sé
profissionais empenhados no debate do sector podem fortalecer
esta area de actividade.

ABERTURA - Roberto Carneiro
(Professor na Universidade Catolica de Lisboa, Especialista na area
da Educacao e Consultor de Organismos Internacionais)

O saber adaptativo, essencial ao desenvolvimento da espécie humana,
continua a ser vital nas sociedades em rede do séc. XXI. Roberto
Carneiro, numa verdadeira aula sobre a cadeia de valor que liga
informacao, conhecimento, aprendizagem e sentido, recordou a
célebre méaxima de Aristételes - '£ fazendo que se aprende a fazer
aquilo que se deve aprender a fazer" - para enfatizar o percurso que
as empresas de Marketing Research tém vindo a desenvolver nos

editorial

O 10° Congresso da APODEMO, dedicado ao tema "Da
Informacao ao Conhecimento" foi uma vez mais um sucesso,
correspondendo as nossas expectativas e prenunciando sucessos
similares para iniciativas futuras. Atingimos j& uma década de partilha
de experiéncias e ideias, entre clientes e profissionais do sector,
contribuindo assim para um maior enriquecimento da nossa
actividade. Acima de tudo este Congresso significou:

- uma convergéncia de ideais e conviccdes

- uma partilha de ideias e de praticas

- uma confluéncia de expectativas e vontades contribuindo assim

para o desenvolvimento e qualificacdo pessoal e profissional
tanto para os profissionais do sector como para 0s nossos
clientes.

Anténio Salvador, Presidente da APODEMO

Ultimos anos. A sua comunicacao integrou esta actividade no percurso
das organizacdes humanas, que classificou como verdadeiros organismos
biolégicas que evoluem também pela aprendizagem e que igualmente
buscam um sentido epistemoldgico de vencer a fragmentagao - o sentido
da vida. "Aquilo que nos move é a cultura da interpretacdo. Procurar as
grandes sinteses que do sentido a vida, & empresa ou ao negocio.
O Marketing Research fornece essa plataforma de sentido porque se
tem tornado num espaco de convergéncia das procuras humanas e
uma plataforma essencial para as suas novas incursoes".

PARTICIPACAO ESPECIAL:
Fredrik Nauckhoff (Presidente da ESOMAR)

O Presidente da ESOMAR encara a informagao sobre o que ¢ a actividade
dos Estudos de Mercado como uma forma de permitir a evolugéo e
aceitacao proé-activa da actividade no mercado. "Temos de revolucionar
constantemente o que fazemos, explorando novos componentes e
criando novos modelos de new business, mas é essencial que os legisladores

Relativamente a actividades futuras, poderdo marcar desde ja nas
vossas agendas:
- Seminério de Técnicas de Apresentagao, por Ives Marbeau,
(14 e 15 de Setembro 2004)
- Segunda edigdo do Seminario da IndUstria Farmacéutica
(4 de Novembro de 2004)
- Terceira edicao do Seminéario de Meios (Fevereiro de 2005)
- 11° Congresso da APODEMO (11 e 12 de Maio de 2005)
Continuarao também a ser promovidos jantares coléquios subor-
dinados a temas de interesse para 0 nosso sector de actividade.

Anténio Salvador
Presidente da Direccao
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Roberto Carneiro e Fredrik Nauckhoff durante uma pausa
entre comunicagdes

percebam o que andamos a fazer e que as pessoas em geral também
0 percebam'. S6 uma actividade a caminhar em varias frentes, mas
no mesmo sentido e respeitando os mesmos cddigos de qualidade,
pode ajudar a este esclarecimento e informagao.

1° PAINEL - O FUTURO COMO O PRESENTE

José Villa de Freitas (Fidelidade Mundial)

"Os estudos de mercado ndo prevéem o futuro, mas o que se
passa hoje também é importante para o que vai ser esse futuro".
José Villa de Freitas sintetizou as "conquistas' que o Marketing
Research tem oferecido aos agentes econémicos: "sabemos que
o valor da marca se sobrepée as caracteristicas fisicas do produto,
sabemos que os consumidores estao dispostos a pagar mais pelo
que preferem e que os estudos permitem aferir esse valor, e
sabemos avaliar os percursos que estes agentes tém vindo a fazer
ao longo do tempo."

Para continuarmos a saber é entdo necessario adaptar a procura
ao0s novos estilos de vida e aos novos habitos de consumo que
vao sendo detectados. "Faz sentido falar ainda de lares e ndo de
individuos? Faz sentido continuar a utilizar telefones fixos como
base de inquéritos, num pais com 10 milhGes de teleméveis?",
foram algumas das questoes lancadas a debate.

Licinio de Almeida (Siva)

Pertencendo a um dos sectores que melhor exemplificam como uma

actividade econdémica pode evoluir por causa das preferéncias do
consumidor, Licinio de Almeida mostrou como os Estudos de Mer-
cado tém acompanhado, a par e passo, toda a movimentacdo da produ-
cao automovel mundial. O Marketing Research é a ferramenta que
conseguiu segmentar os utilizadores do produto, apontando os
caminhos onde inovar foi investir com garantia de retorno. "Temos
um mercado dindmico e em constante reestruturagao porque
conhecemos os nossos consumidores. Num sector onde todos os
investimentos séo significativos, s6 um conhecimento detalhado
de quem nos compra o produto pode rentabilizar as linhas de
montagem a nivel europeu e mundial".

Clara Francisco e Carlos Figueiredo (GFK)

O CODEMO - Codigo Portugués para Estudos de Mercado e
Opinido tem vindo gradualmente a ser discutido e aprovado
desde ha quatro anos junto das empresas do sector. Para o
Congresso os oradores trouxeram os resultados de um estudo
em que se ficou a saber qual o impacto deste Codigo junto dos
clientes de Estudos de Mercado, ja que o CODEMO define as
referéncias chave para as melhores praticas da actividade.
60% dos clientes entrevistados pela GFK fizeram uma boa
avaliacdo a qualidade dos estudos e das empresas que os fazem
em Portugal. Gostam dos estudos e ficam satisfeitos com os
niveis de confianca dos dados, informacées e solucdes que lhes
sao entregues. Mas muitos ainda sentem falhas nos canais de
comunicagao entre eles e a empresa. Querem saber mais sobre
os procedimentos de qualidade adoptados na realizacao dos
estudos, mais sobre os procedimentos internos e, principalmente,
querem perceber melhor a questao das Margens de Erro nos
resultados que lhes sao apresentados.

Rita Melo e Gustavo Fernandes (Astrazeneca Produtos Farmacéuticos)

Como representantes da IndUstria Farmacéutica, Rita Melo e
Gustavo Fernandes vieram pedir as empresas de estudos de
mercado que falem a mesma lingua do cliente e que sejam
eficazes no seu trabalho: "Que nos digam quais as édreas
de oportunidade de negécio para a industria farmacéutica.
Que nos mostrem as areas onde estamos bem e onde estamos
mal'. Querem ainda ser mais "letrados" em estudos de mercado
para que possam recorrer a estes ndo apenas para "apagar
incéndios" provocados por falta de informacao, mas para definir
problemas e saber quais as metodologias necessarias para os
solucionar.

2° PAINEL - VERDADE OU CONSEQUENCIA

Maria Eugénia Retorta (Consulmark)

"Da informagéo ao conhecimento vai uma simplicidade aparente",
afirmou Maria Eugénia Retorta ao dar inicio a sua apresentacao
que colocou todo o énfase na necessidade de os "fazedores"
de estudos de mercado terem ja ganho o direito a estar
sentados & mesa da administracao para discutir, a par com os
consultores, sobre as definicoes de problemas, objectivos e
estudos a fazer. "A maior parte das vezes o estudo parece vir
Jj& definido quando nos chamam. Mas quem melhor do que
nos estd mais apto a conhecer o cliente? Quem melhor do que
nos esta mais apto a sentar-se com ele na hora de escolher os
estudos de mercado que vao solucionar os problemas criados
ou que os vao evitar?"

Da sabedoria ao conhecimento, vai entdo todo este percurso
de aproximacao entre cliente e empresa de estudo de mercado.
'S estando perto poderemos perceber melhor os efeitos do
que estamos a fazer."

Béarbara Gomes (Marktest)

A representante da Marktest falou dos painéis de Internet e das
ferramentas de trabalho que a sua empresa tem vindo a desenvolver
para tornar a web uma plataforma de trabalho eficaz e altamente
produtiva para os estudos de mercado.

Numa era que é cada vez mais caracterizada pela interactividade
online e com o niimero crescente de portugueses que tém acesso
todos os dias a Internet, os estudos de mercado podem agora contar
com um acesso cada vez mais directo ao consumidor individual,
num meio que permite utilizar elementos multimédia para melhorar
a qualidade da comunicacao, que garante maior acessibilidade e
que assegura resultados em tempo real e a menor custo. "O Access
Panel é j& uma realidade para a Marktest e retine um grupo de indi-
viduos representativo, disponivel e muito receptivo para responder."

Vitor Cavaco e Claudia Ricardo
(Spirituc Investigagdo Aplicada e Roche Farmacéutica)

As alteragdes recentes ocorridas no mercado farmacéutico e as
decorrentes implicagdes ao nivel da comunicacao foram o mote para
esta apresentacdo.

O novo modelo de receita médica, a obrigatoriedade de prescricao
por DCl, o convite inerente aos doentes para participar na gestao da
sua satide e a empresarializacdo de 31 hospitais foram suficientes
para obrigar a indUstria farmacéutica a repensar a sua estratégia de
comunicacao e de abordagem ao mercado. “O doente estd mais
informadlo e o “actor” principal, o foco de toda a atencéo e esforco
comunicacional, deixou de ser o médico. Queremos conhecer melhor
este novo actor que foi convidado a ter uma papel mais activo na
sua satide. Queremos ajuda-lo.” Um mercado que se abre aos estudos
e as pesquisas sobre consumo de medicamentos e a investigacao

M2 Eugénia Retorta, Barbara Gomes, Paula Freire, Vitor Cavaco,
Claudia Ricardo e Catherine da Silveira

sobre os novos valores que se estdo a associar a satde.

Catherine da Silveira (Universidade Nova de Lisboa)

Uma Instituicao de Ensino nao foge a esta regra. Foi isso mesmo
que Catherine Silveira mostrou na sua comunicagdo ao apoiar-
-se na validade de um estudo exploratério criado para a Faculdade
de Economia da Universidade Nova de Lishoa. Este teve como
objectivo final o desenvolvimento de um programa de comunicagao
dirigido ao ensino secundario cuja missdo era o de atrair para o
corpo discente dessa Instituicdo os melhores alunos do pais.
"Tentamos saber quem eram os nossos alunos, o que pretendiam,
como escolhiam o seu curso e a sua universidade. Como resultado,
ndo sé adequédmos a nossa comunicagao as suas expectativas,
como também fizemos alteragbes curriculares." Num mercado
como o do ensino, onde a procura decresce e a oferta é cada vez
maior, este foi um primeiro e importante passo para a consolidagao
do recém criado gabinete de comunicacéo desta faculdade.

Madalena Lupi e Patricia Matos (WebChannel e Unicer)

Work Lab é uma metodologia que reine, numa mesma mesa de
trabalho, clientes, consumidores e empresa de estudos de mercado.
Estas reunies de trabalho interactivas tém um objectivo preciso:
acabam quando se encontra, em conjunto, uma solucao viavel
e concretizavel para os problemas do cliente.

Ambas as oradoras comprovaram 0 Sucesso com um caso pratico
que recorreu a esta metodologia hibrida que diagnostica problemas
e propoe solugdes. "O cliente do estudo ouve de viva voz, sem
intermediérios, quais s&o os problemas do seu produto ou servigo
e quais as necessidades dos seus clientes. O consumidor pergunta
directamente ao produtor o porqué das coisas serem como séo.

Rt
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Na moderagao esta a chave de sucesso destas reunioes, mas é do
canal directo de comunicacéo criado entre procura e oferta
que surgem os maiores esclarecimentos."

Clotilde Perez (IPSOS)

"A Semibtica é uma contribuicao interdisciplinar aos estudos de
mercado", afirmou Clotilde Perez que analisou no Congresso a

3° PAINEL - VOTO LOGO PARTICIPO

Luis Reis (Membro da Comissdo Executiva da Sonae.com e Presidente
Executivo da Novis)

"Em todas as dancas, ha quem dirige e quem é dirigido. O gestor
tem que dirigir a danca. Os estudos de mercado descobrem o
caminho para a coreografia a escolher." Porque o par a acompanhar
é tudo menos simples de compreender e dirigir, Luis Reis explorou
em alguns minutos os grandes paradoxos que tém acompanhado
a evolucao do consumidor nos ultimos anos. Saber como se
comporta o consumidor do ponto de vista dos valores é um desafio
em permanéncia e s6 pode ser ganho com uma continuada
pesquisa e busca de informagéo sobre os seus desejos, vontades
e estilos de vida. Como acompanhar esta constante dinamica?
Algumas solucbes apontadas: estatisticas multivariadas e estudos
transversais incluindo analises de conjoint.

José Vidal de Oliveira (TNS Euroteste)

José Vidal de Oliveira abordou a sempre polémica questéo das
sondagens pré-eleitorais e dos valores da abstencdo. Para tal
apontou as diferencas entre Marketing Politico e Marketing Eleitoral,
e destacou a forma como os estudos qualitativos podem
complementar os estudos quantitativos para que se possa
compreender melhor o que leva os eleitores a abstencao. Como

exemplo, o orador trouxe ao auditério um caso pratico de conversion

forma como um estudo semidtico pode, previamente, revelar o
potencial comunicativo de um logétipo, uma embalagem, uma
mascote, o nome de um produto ou servico. Numa abordagem
relativamente recente, esta ligacdo da semidtica aos Estudos de
Mercado, que tem sido mais utilizada como ajuda ao veredicto
em processos de plagio, da corpo a uma aproximacdo conceptual
e metodoldgica ainda pouco comum no sector, mas que ganha
terreno no trabalho sobre simbolos e valores da marca.

model, que mede o relacionamento afectivo do individuo com o
candidato em que diz ir votar.

Jorge Coelho (Comentador e Deputado)

Comentador e Deputado, foi responsavel por uma das intervencoes
mais bem humoradas do Congresso. "Activista' confesso dos
estudos de mercado, recordou perante todos os presentes o dbvio:
A Democracia leva a que as pessoas pensem e 0s governos tém
de saber o que elas pensam. No entanto, 'Os Governos ndo
podem governar pelas sondagens, mas também ndo as devem
ignorar."

Beatriz Capaz e Vasco Jorge (Metris Gfk e BP Gés)

'O consumidor pode ser cativado', afirmaram ambos os oradores.
E para o cativar ha que saber o que ele quer. A parceria entre
empresa e cliente de estudos de mercado foi mais um caso de
sucesso que passou pelo Congresso, em que o investimento em
estudos de mercado trouxe um retorno garantido. Destaque para,
mais uma vez, quer cliente quer empresa de estudos de mercado
terem enfatizado a mais valia que estas parcerias podem trazer
para o trabalho de ambos, se forem continuadas e no apenas
criadas num contexto pontual de resolucdo de problemas.

A APODEMO, na pessoa do seu Presidente, entregou o Prémio
Carreira em Estudos de Mercado atribuido a José Luis dos Santos
Lima, do Grupo Unilever/Jerénimo Martins, pela sua visao para
0 Marketing Research e pelo espirito investigador e sempre inovador
que demonstrou ao longo de toda a sua carreira.

A esta homenagem associou-se a ESOMAR pelo convite para um
Porto de Honra no final do 1° dia do Congresso.



