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A Salde Comunica?

A comunicagdo da area da saude esta doente?

Hoje, mais do que nunca, a drea da salde ocupa o primeiro lugar na

agenda setting dos meios de comunicagdo.

Os meios de comunicagdo sdo por exceléncia meios difusores de mensagens.
Esta parece ser uma verdade de /a Pallisse, no entanto, existem ainda
muitas empresas para as quais a comunicagdo continua a ser um factor

secunddrio da sua estratégia de gestdo.

Com este estudo pretendemos investigar o funcionamento da comunicagdo
no sector da salde, para transformar a comunicagdo numa verdadeira

“vitamina de energia” empresarial.

Mas, para percebermos realmente se a saldde comunica, e de que forma o
faz, a Inforpress, empresa especializada em Comunicacdo e Relagdes
Pdblicas, realizou um inquérito de opinido junto de 41 grandes empresas da

drea.

Uma coisa é certa., a comunicagdo da saude esta “em

observagoes”|

O ‘diagndéstico da consulta" vem ja a

sequir. ..
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Resultados do Estudo

Ja existe alguém do outro lado do telefone?

1. A sua empresa dispée de algum responsdvel de relagées com a

imprensa?

Sim, sem sombra de divida que jd existe um interlocutor nas empresas quando se
trata das relagdes com os meios de comunicagdo. Ainda que ndo exista um
Departamento de Comunicagdo, 71% das empresas possuem pelo menos uma pessoa
especializada na drea da Comunicagdo para o contacto com a imprensa, em

contraposigdo aos 29% que ndo tem alguém destinado para essa fungdo especifica.

Deste modo podemos concluir que as empresas estdo a evoluir no sentido de darem

mais importdncia a assuntos de comunicagdo.



Resultados do Estudo

Que formagdo tém os "informadores"?

H Jornalista
M Publicitario
OAdvogado
32%
O Marketing/Economista

B Farmacéutica

OMédico

17% H Outros (especificar)

2. Qual é a sua formagdo profissional?

Cerca de 32% dos responsdveis pela comunicagdo das empresas inquiridas tém
formagdo geral em Marketing e Economia, contra 31% com formagdo em outras

dreas.

E interessante salientar o facto que, apesar de se tratar de empresas do ramo
salde, apenas 14 a 17% dos responsdveis pela comunicagdo tém formagdo
especifica em dreas como Medicina e Farmdcia.. Quando o assunto é comunicagdo, a

prioridade vai para os profissionais com formagdo ha matéria.



Resultados do Estudo

O Director Geral arregaga as mangas e enfrenta mais

um desafio!

Responsavel de Chefe de Grupo de Directora Técnica  Director Geral Director Marketing Relagdes Publicas
Comunicacéo e Produtos
Imagem

4. Que cargo tem o responsavel de relagées com a imprensa?

Para a generalidade das empresas na drea da saude (27%) as fungdes de
assessor de imprensa continuam agregadas ao cargo de Director Geral. E
também de salientar o facto do responsdvel de Comunicagdo e Imagem
estar ao mesmo nivel que o Director de Marketing e Relagdes Publicas,

ambos com 8% da cotagdo geral.



Resultados do Estudo

E quando delega a tarefa... ndo perde de vista quem

a desempenhal

Presidente Administrador Director Geral Director de Outros
Delegado Marketing (especificar)

5. O responsdvel pelas relagbes com a imprensa depende

hierarquicamente do:

Quando ndo € o préprio Director Geral a cuidar desse tema, a tarefa é incumbida a
alguém hierarquicamente dependente dele, como referem 34% dos casos. Existem
também casos onde é o Director de Marketing e outro tipo de cargos que ddo as

directivas aos responsdveis de comunicagdo.

Podemos por isto dizer que, a comunicagdo estd ainda um pouco reduzida a segundo
plano e sempre sob a "batuta" do "maestro" da empresa, ou seja, do Director

Geral.



Resultados do Estudo

Os meios de comunicagdo estdo "debaixo de olho"

5% 2%

O Muito importantes
O Bastante Importantes
Bl Importantes

Bl Pouco Importantes

B Nada Importantes

6. Considera que as relagdes empresa/ meios sdo:

A relagdo entre a empresa e os meios de comunicagdo € de facto importante. Esta
¢ a garantia dada pela maioria dos inquiridos (54%), seguidos dos 32% que
reconhecem que os jornalistas sdo muito importantes para a transmissdo da

mensagem da empresa.

Apenas 2% do universo total das empresas ndo atribuiu qualquer importdncia a
relagdo entre empresa/media, um resultado por si sé esclarecedor da realidade

actual.

Para que a imagem que passa nos meios seja positiva para a empresa, a relagdo com
0s meios tem que ser a melhor. As empresas té€m nogdo da importdncia que as
relagdes com os meios podem ter e, por isso, mais de metade das empresas

considera que a relagdo empresa/meios é importante ou muito importante.



Resultados do Estudo

Espelho meu, espelho meu...

14

14—+

12+

10

Excelente Boa Normal Regular Deficiente

7. Considera que a sua imagem perante os meios de comunicagdo é:

Os laboratérios farmacéuticos estdo preocupados com a sua imagem perante os
meios de comunicagdo. Para 34% dos inquiridos a imagem que ¢ veiculada nos meios
de comunicagdo € em geral boa ou normal. Apenas 1% das empresas considera ter
uma imagem excelente nos meios de comunicagdo, enquanto 12% afirma que a

imagem que passa para a opinido publica é deficiente.

Hoje, mais do que nunca, a imagem € ouro. E por esta razdo que, cada vez mais, as
empresas apostam na imagem que passam para a opinido publica. Mais do que
aparecer, interessa aparecer bem, de forma a deixar uma marca positiva. Esta é a

chave do sucesso, ou do insucesso.



Resultados do Estudo

As crises... mais importantes que ontem, menos

importantes que amanha

8. Ja viveu situagdes de crise de comunicagdo?

Cerca de 70% das empresas garante ainda ndo ter vivido qualquer situagdo
de crise. Por esta razdo, podemos concluir que, para a maioria das empresas,

a comunicagdo € ainda um opgdo secunddria em situagdes de crise.

A comunicagdo ainda € vista como o segundo "pdra quedas" de salvagdo. O
primeiro € o airbag, o que significa por em prdtica um plano de emergéncia
nem sempre pré-definido. As situagdes de crise tém uma relagdo directa
com a importancia que os meios ddo a salde; quanto maior é a atengdo dada

ao sector, maior serd a probabilidade de despoletarem crises.
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Comunicados de Imprensa

Resultados do Estudo

O futuro estd na comunicagdo total e ndo apenas de

produto

l7

Outros (especificar)

Cursos para Jornali

Situacoes de Crisde

Formacao de Porta-Vozes

Visitas a Empresa

Viagens para a Imprensa

Conferéncias de Imprensa

9. Actividades que a empresa realiza nas relagdes com os meios

As empresas tendem a "esconder-se" por detrds da comunicagdo de
produto, esquecendo muitas vezes a forga que a marca/empresa tem. Cerca
de 50% das empresas que participaram neste estudo utiliza os comunicados
de imprensa como meio de contacto com a classe jornalistica. Muito perto
deste valor estdo as conferéncias de imprensa e outras actividades, tais

como visitas /n company.

A mais baixa aposta das empresas € na formagdo de porta-vozes uma vez
que apenas 2% mencionaram que o faziam. Podemos concluir que as empresas

desta drea realizam poucas actividades na drea da comunicagdo empresarial e que

deveriam desenvolver formas directas de aproximagdo aos jornalistas.
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Resultados do Estudo

Comunicagdo de produto versus comunicagdo

corporativa

Outros (definir)

Patrocinios

Conferéncias '

Investigacao

Nomeacoes

Noticias finaceiras ou
econdémicas

Novos Produtos

10.As noticias que envia regularmente para os meios de comunicagdo,

referem-se a:

Em 59% dos casos, a grande parte das noticias enviadas para os meios sdo de
indole de promogdo/langamento de novos produtos ha drea da salide. Muito perto,
com 34% vém os comunicados sobre investigagdes e conferéncias. Esta realidade
faz com que, muitas vezes, se confunda a comunicagdo como uma ferramenta

comercial.

Conclui-se, portanto, a comunicagdo na drea da salde ainda tem um longo caminho a

percorrer para conseguir uma comunicagdo mais integrada.
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Resultados do Estudo

A salide ganha protagonismo

1-Nada 2- 3- 4- 5- 6- 7- 8- 9- 10 - Muito

13. Os Meios de Comunicagdo atribuem importdncia suficiente & saide?

A salde ndo estd "fora de moda". Segundo 71% das empresas abordadas, os meios
de comunicagdo atribuem importdncia suficiente a temdtica da satide. Apenas 32%
dos inquiridos considera que os jornalistas ainda ndo ddo a relevancia que a sadde

deve ter.

A salde é um tema que diz respeito a todos e, por isso, € previsivel a grande

exposigdo que tem nos meios de comunicagdo. O futuro estd na sadde!
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Resultados do Estudo

Os jornalistas sabem do que falam!

0%
0% g9, 0%

8%

13%

24%
28%

21%

B 1- Nada Profissional E2- O3- @4- O5- H6- B7- O8 M9- W10 - Muito profissional

11. Avalie de 1 a 10 o profissionalismo dos jornalistas portugueses

especializados em salde

De acordo com o "jdri", a maioria dos jornalistas passa com nota positiva no exame
de profissionalismo na drea da saide. No geral, as empresas consideraram muito
pofissionais os responsdveis pela informagdo do sector da saide. A maioria das
empresas inquiridas considerou-os bastante profissionais, contra 3% dos inquiridos

que os considera nada profissionais.

Isto permite-nos concluir que a especializagdo ¢, de facto, uma realidade e que os
jornalistas desta drea sabem, cada vez mais, aquilo que dizem. Longe vdo os tempos
em que existia um déficit de conhecimento dos profissionais da comunicagdo por
estes temas. Hoje em dia, gragas d formagdo e em nome da ética, os jornalistas

procuram um conhecimento mais aprofundado sobre estas matérias.
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Resultados do Estudo

Aumenta a concorréncia entre os meios

O Especialista
B Honrado

O Agressivo
B Compreensivo
O Investigador
B Aficcionado

O Antipatico

O Conformista
M Incorruptivel
B Competitivo
O Critico

B Simpatico

O Neutro

M Inteligente
W Facil

@ Informado

H Preparado
B Culto

M Sensacionalista

12. Critérios que correspondem aos jornalistas que conhece

“Diz-me com gquem andas, dir-te-ei guem és"

A opinido das grandes empresas relativamente a classe jornalistica é muito
difusa, mas positiva. Especialista, investigador, critico, informado,
preparado, ou inteligente e simpdtico sdo alguns dos adjectivos com que

qualificam os " fazedores" de noticas.

E caso para dizer que as empresas do sector da salide confiam no sentido
investigador e critico dos jornalistas e chegam mesmo a considerd-los simpdticos, o
que possibilita uma coexisténcia mais do que puramente pacifica entre fonte e

jornalista.
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Resultados do Estudo

A Internet ja ganhou a televisdo!

15% 21%

EImprensa geral
14%
B Imprensa Especializada
M Imprensa Local
O Emissoras de R

5% M Televisao

OInternet

14. Meios nos quais prefere que sejam publicadas as noticias?

E quase indiscutivel a capacidade de influéncia da Internet em comparagdo com
outros meios tradicionais, nomeadamente com a televisdo e ocupa jd o terceiro
lugar das preferéncias, com 15%. Apesar da intfrodugdo dos meios on /ine (internet)
ser muito recente em Portugal, comegam jd a dar provas da sua importdncia como
meio de comunicagdo. A imprensa especializada, com 39%, é o meio preferido dos

directores na drea da salde, logo seguida dos meios gerais (com 21%).

A comunicagdo da salide ainda estd muito centralizada nos meios especializados
deixando, por isso, antever um interesse diminuto na globalizagdo das temdticas da
salide. No entanto, os produtos de salde comegam agora a comunicar como

produtos de consumo.
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Conclusado

Depois de feito o diagnéstico, podemos afirmar que a salide

comunical

Apesar de ndo podermos afirmar categoricamente que a
comunica¢do ha drea da salde "estd bem e recomenda-se", o
diagnéstico é muito optimista. Muitas das empresas do sector
atribuem uma importdncia crescente a comunicagdo, tfornando-a
num verdadeiro instrumento de gestdo. A prova-lo estdo os 54%
das empresas inquiridas que considera a relagdo com os meios
muito importante/importante. No entanto, o caminho ainda ndo

estd concluido e ainda ha muito por fazer.

E preciso deixar de resumir a comunicagdo na drea da salde a
comunicagdo de produto, bem como deixar de confundi-la como
mais uma estratégia comercial. A saide é um tema que afecta
directa ou indirectamente a opinido publica. Para além de ser um
dos pontos fortes das agendas gerais, a saide €, cada vez mais,

uma drea de especializagdo para os profissionais da comunicagdo.
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No que respeita a relagdo entre meios e empresas as opinides sdo
dispares. Para algumas, os jornalistas sdo verdadeiros "Sherlock
Holmes", especialistas em doengas e cuidados médicos. Para
outras, os "fazedores" de noticias" ndo passam de simples
sensacionalistas "em busca da noticia perdida". Ainda que as
opinides ndo sejam sempre favordveis, a avaliagdo dos inquiridos
relativamente ao profissionalismo dos jornalistas portugueses é
positivo. Para 50% das empresas inquiridas os jornalistica da
drea da salde sdo bons profissionais, para além de especialistas,

investigadores, criticos e informados, entre outros adjectivos.

Os laboratérios também ndo negam a curiosidade quanto a forma
como os jornalistas os encaram. Numa altura em que a Internet
ganha terreno aos meios tradicionais, cerca de 34% dos
inquiridos, acredita que a imagem veiculada nos meios €, em geral,
boa ou normal, contra os 12% que acreditam ter uma imagem

deficiente junto dos meios.
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Empresas Participantes

ALTER S.A.

ANTONIO PACHECO AGOSTINHO

ASTA MEDICA

ASTRA PORTUGUESA

BAXTER MEDICO-FARMACEUTICA

BIAMERIEUX PORTUGAL

BIOSAUDE

BYK PORTUGAL

CARMO BEATRIZ

COSMOFARMA

CREFAR

CROPSA-PRODUTOS PARA PECUARIA

DAVI FARMACEUTICA

DISTRIFARMA

ESTEVE FARMA

FOULDING FARMACEUTICA, LDA

FOURNIER FARMACEUTICA PORTUGAL

GESTAFARMA

HELSINN PRODUTOS FARMACEUTICOS

HILKNA FARMACEUTICA PORTUGAL

IPSEN

JANSSEN-CILAG FARMACEUTICA, LDA

L. LEPORI

LABORATORIOS ANDROMACO, DA

LABORATORIOS CHIBRET

LABORATORIOS ESFAR

LABORATORIOS SANITAS MENARINI

LILLY FARMA,LDA

MERCK FARMA E QUIMICA, S.A.

MONSANTO PORTUGAL

NEO-FARMACEUTICA

NOVARTIS FARMA

ORGANON

QUIFIPOR

ROCHE FARMACEUTICA

SANOFI DIAGNOSTICS PASTEUR

SCHERING LUSITANA

SERONO

SMITHKLINE BEECHAM

WARNER LAMBERT

YAMANOUCH FARMA

ZAMBON

Agradecemos a todos aqueles que contribuiram para a viabilidade deste estudo
e sem os quais hdo nos seria possivel apresentar estes resultados. Obrigado.
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Lisboa, Agosto de 2001

Para mais informagdo:
Inforpress - 21 324 02 27
Inés Albino / Andreia Martins de Carvalho

E-mail: ialbino@inforpress.com / acarvalho@inforpress.com
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