SIN(@

Business & Economics School
In aby Suppeer Gesstiin

INSTITUTO SUPERIOR DE GESTAO

Departamento de Marketing

Produtos Farmacéuticos para Animais de Companhia

Estudo de caso: As opcdes de compra em lares do Concelho de Oeiras

ANA BEATRIZ DE MATOS BENTO

Dissertacao apresentada no Instituto Superior de Gestao

para obtencdo do Grau de Mestre em Marketing

Orientador: Professor Doutor Nuno Goulart Brandao
Co-orientadora: Professora Doutora Maria do Céu Costa

LISBOA
2013



Resumo

A presenca dos animais de companhia nos lares Portugueses é uma realidade cada
vez mais significativa e que carece de uma maior consciencializagéo, sobre a pro-
blematica dos parasitas externos e suas formas de controlo. A prevencgéo é a chave
principal e a maneira mais facil de diminuir a hipétese das infestacfes e transmisséo
de doencas. O aumento das temperaturas, 0 aumento do nimero de animais de
companhia e o acréscimo na mobilidade dos cidaddos, séo factores que todos os
dias potenciam a proliferacéo de parasitas externos, que comprometem o bem-estar

e a salde de animais e de seres humanos.

Esta dissertacdo de Mestrado investiga e concentra-se nos parasitas externos dos
animais de companhia, nas praticas utilizadas e no processo de decisdo de compra
dos desparasitantes externos para o cdo. O levantamento de dados foi realizado
através de questionario estruturado construido para o efeito, e alvo de tratamento

estatistico adequado.

Tendo em consideracao a informacéo recolhida juntos dos proprietarios dos animais
de companhia — céo, no Concelho de Oeiras, maioritariamente sdo Mulheres
(58,64%), com habilitacbes ao nivel da licenciatura, com idades compreendidas en-
tre 45-54 anos. Sobre o animal de companhia — cdo, destaca-se a faixa etaria de 3-5
anos, sendo privilegiada a raca de porte médio (48%). Confirma-se que existe uma
maior preocupacdo com a desparasitacdo externa (84%), face a desparasitacéo in-
terna (76%). A maior influéncia na decisdo de compra dos desparasitantes externos
€ dos Veterinarios (53%) seguida do efeito da confianca na utilizacdo do produto
(13%) e do efeito de passa-palavra (11%). O local preferencial de compra é a Clini-
ca Veterinéria (40%), seguida das Farmacias (31%), Pet-Shop (19%) e Grandes Su-
perficies (10%).

Verificou-se a necessidade de implementacédo de um sistema de gestdo de informa-
¢do para o mercado da Saude Animal, & semelhanca dos sistemas ja existentes na
saude humana, face a pertinéncia do tema e seus impactos tanto econémicos como

na Saude Publica.

Palavras-Chave: Marketing, Industria Farmacéutica, Saude Animal, Ectoparasitas,

Desparasitantes Externos, Animais de Companhia



Abstract

The presence of pets in Portuguese homes is an increasingly significant reality and
needs greater awareness on the issue of external parasites and their forms of con-
trol. Prevention is the key and easier to reduce the possibility of infestation and dis-
ease transmission way. The rising temperatures, increasing the number of pets and
the increase in the mobility of citizens, are factors that everyday potentiate the prolif-
eration of external parasites that impair the well-being and health of animals and hu-

mans.

This Master's thesis investigates and focuses on external parasites and the practices,
motivations to buy products, their effects on prevention, treatment and control. Hav-
ing premised on the need to understand and change behaviors that contribute to re-
verse the situation of endemic level of external parasites of pets, more precisely for
Dogs, a survey was conducted through a structured questionnaire constructed for the

purpose and treated using appropriate statistical analysis.

After questioning pet owners company - dog, in Oeiras, are mostly Women aged 45-
54 years (58,64% ) with graduation, aged between 45-54 years. About pet - dog,
mostly 3-5 years old, stands out age bracket of 3-5 years, with a privileged medium
sized breed (48%). It is confirmed that there is a greater concern with external de-
worming (84%) compared to the internal deworming tender (76%). The greatest in-
fluence on the purchasing decision of external worming is for Veterinary (53%) fol-
lowed by the effect of trust on the use of the product (13%) and the effect of pass
word (11%). The preferred place of purchase is the Veterinary Clinic (40%), followed
by pharmacies (31%), Pet-Shop (19%) and large surfaces (10%).

There was a need to implement a system of management information for Animal
Health market, similar to the existing human health systems, given the relevance of

the topic and its economic impacts as much on Public Health.

Keywords: Marketing, Pharmaceutical Industry, Animal Health, Ectoparasites, For-

eign worming, Companion Animals.
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Introducéo

Sendo verdade que desde sempre a Terra tem estado sujeita a variagdes climaticas
gue se manifestam em ciclos relativamente definidos, € reconhecido que nos ultimos
100 anos, se tem verificado um aumento anormal da temperatura, tanto no valor,
como na rapidez com que este tem ocorrido. Em Setembro de 2013 o Painel cientifi-
co das Nacbes Unidas (Painel Intergovernamental para as Alterac6es Climaticas,
IPCC), divulgou que o aquecimento da Terra é "inequivoco”, e que até 2100 o plane-
ta pode aquecer 0,3 a 4,8 graus Celsius. Por aparentemente pequenos que sejam 0s
valores, estas mudancas climaticas interferem directamente no ambiente natural,
influenciando o crescimento de doencas infecciosas transmitidas por vectores. As
doencas transmitidas por artropodes foram responsaveis por numerosas epidemias
devastadoras ao longo da histéria. Algumas destas doencas, ainda hoje constituem
importantes problemas de saude publica. As doencas transmitidas por artrépodes
sdo nalguns casos mortais, e estdo entre 0s principais riscos para a saude durante

as viagens, hoje potenciadas pelo fendmeno da globalizacéo.

A nossa sociedade, e toda a sua vida econdémica, necessita que os donos animais
de companhia adoptem boas praticas nos cuidados basicos de saude, sendo a des-
parasitacdo um comportamento essencial para proteger os cées e gatos. Estes ani-
mais sao facilmente infestados com varios tipos de parasitas: os externos, denomi-
nados - ectoparasitas, como as pulgas, as carracas, 0s mosquitos e os piolhos; e os
internos — 0s endoparasitas, que se alojam essencialmente ao nivel do tubo digesti-
vo. Para todas estas ameacas existe uma série de produtos no mercado que funcio-

nam como prevengao ou tratamento.

Paralelamente, ao esforco de compreensdo e aumento de conhecimento sobre a
problematica em estudo e sua envolvéncia, nomeadamente, sobre os motivos, facto-
res de influéncia na tomada de decisdo de compra, e locais, existe em termos de
abordagem de Marketing e Gestdo Estratégica, outro aspecto pertinente que encon-
tra o seu alicerce no facto de, nos ultimos anos, se ter verificado uma mudanca de
paradigma do negdcio das Farmacias. Esta mudanca é principalmente fruto da dimi-
nuicdo de margens provocada pela maior adesédo e prescricdo de genéricos. Assim,
e tendo em consideracao que os produtos de uso veterinario, como 0s desparasitan-
tes externos, usufruem de margens muito significativas, este mercado pode ser uma

opcao estratégica bastante rentavel. Se até agora o médico veterinario e as lojas de



animais eram os grandes influenciadores na decisdo de compra, 0 aproveitamento
desta oportunidade ira permitir valorizar também o farmacéutico como um player de-

cisivo no aconselhamento sobre produtos de uso animal.

Com o crescimento do mercado de produtos de saude animal e a intensificacdo da
concorréncia, a Industria Farmacéutica de desparasitantes externos tem tentado ex-
plorar novos caminhos de encontro as necessidades da sociedade. Uma das estra-
tégias que tem vindo a ganhar atencdo consideravel é uma aposta crescente no
Marketing de canais omnidirecionais. Neste sentido, conhecer os motivos e razdes
de escolha, o como e o porqué, e o desenvolvimento de um sentido de fidelidade
nos proprietarios de animais de companhia, enquanto compradores de desparasitan-
tes externos, sdo temas cruciais no ambito da gestédo, e enquadram-se numa evolu-
cao légica da presente dissertacdo. ldentificadas as linhas mestras do estudo, é
oportuno mencionar a estrutura do trabalho. A presente dissertacdo esta organizada
em 5 capitulos.

No primeiro capitulo, utiliza-se o enquadramento bibliografico para evidenciar o con-
ceito de Marketing Farmacéutico, e as abordagens consideradas de referéncia para
a compreensdo dos desafios que se colocam no ambito do Mercado de Saude Ani-

mal.

No segundo capitulo, utiliza-se a evolu¢éo dos cées e gatos, desde a sua origem até
aos dias de hoje, destacando os cuidados de que necessitam e as Doencas Trans-

mitidas por Vectores.

No terceiro capitulo, apresenta-se a caracteriza¢do dos produtos de desparasitantes

externos no Mercado Farmacéutico Portugués.

No quarto capitulo, descreve-se e fundamenta-se as op¢cdes metodoldgicas, explici-
tando o tipo de investigacao realizada, a forma de recolha de dados, as fontes utili-
zadas, 0 método de amostragem e o tipo de questionario, bem como as limitacdes

encontradas para o processo de investigacao.

No quinto capitulo, expdem-se os resultados obtidos e a sua analise. Posteriormente
é feita uma sintese final expondo as conclusdes e limitagées do estudo, e enunciada

a bibliografia e anexos que suportam as conclusdes retiradas da investigagao.
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Capitulo I — A Industria do Marketing Farmacéutico

1. Marketing Farmacéutico: Um conceito em evolugdo na Saude Animal

A Industria Farmacéutica de um modo geral esta a passar por um periodo de altera-
¢Oes sem precedentes e vai continuar a transformar-se. Os consumidores estado a
mudar, a tecnologia e os mercados também. Desde o aparecimento, apés a |12 Guer-
ra Mundial, dos sistemas de salde custeados com recursos publicos, nos paises
desenvolvidos, a Industria Farmacéutica viveu um rapido crescimento com taxas
elevadas de rentabilidade. Mas o0 Mundo mudou e apesar do bom desempenho da
IndUstria Farmacéutica, a reducdo de margens, a perca dos privilégios assegurados
pelas patentes e o crescimento dos genéricos, estdo a obrigar a repensar estraté-
gias sobre os produtos e, naturalmente, estratégias de comunicacao e Marketing.

Um dos grandes desafios da nossa época € sem duvida a aceleracdo da mudanca,
gue significa que o consumidor altera o seu comportamento cada vez mais rapida-
mente. Como refere Brilman (2000, p.116) é necessario ter presente que 0s critérios
de satisfacdo evoluem no tempo, a sua ponderacdo muda, e o peso atribuido ao
preco, varia segundo os clientes, os segmentos e a conjuntura. Escutar o cliente
sem preconceitos, de uma forma permanente e reactiva € um traco essencial do
Marketing actual. A escuta reactiva traduz uma postura capaz de, num curto espacgo

de tempo, introduzir medidas para remediar as insatisfacdes ou satisfazer mais.

Fredy Vinagre (Veterinaria Actual, 2013, p. 41) defende que quem decide se um
produto € bom ou mau ndo é o Director Geral, nem o Director de Marketing, nem
sequer o Director de Vendas, mas sim o cliente, “portanto ele é o ultimo a ser igno-
rado” e ndo pode ser apenas um numero. “Se o tratar assim ele vai sentir e perce-
ber, e ndo vai ser bom. Um cliente € uma pessoa, com emocdes, sentimentos, ale-
grias, tristezas e frustragées”. Perante uma insatisfacdo, o cliente reage de duas
formas - ou ndo reclama e muda para a concorréncia ou reclama na esperanca de
gue alguém o ouca. Mudam-se os paradigmas, muitas vezes mudam-se as formas
de fazer o mesmo, mas o objectivo das organizacfes continua a ser idéntico, e por
isso, precisam de encontrar clientes que valorizem aquilo que elas tém para ofere-
cer. Uma organizacao s6 existe porque existem clientes. Se ndo existir quem valori-

ze 0 que ela esta a fazer, entdo deixa de existir. A sobrevivéncia é essencial.



Nas ultimas décadas, académicos de todo o mundo desenvolveram teorias sobre
estratégia empresarial procurando principios e conceitos explicativos para as dife-
rencas de desempenho entre as empresas. No fundo, o objectivo é a identificacdo
de quais as fontes de desempenho diferencial, ou seja, o porqué de umas empresas
serem bem-sucedidas, enquanto outras fracassam. Diversas abordagens foram de-
senvolvidas na tentativa de compreender como o desempenho das empresas € in-
fluenciado pelos factores internos e/ou externos. No entanto, existe um principio
muito simples e basico - as organiza¢gdes sdo um organismo vivo, se deixarem de ter
alimento, como qualquer organismo vivo desaparecem, morrem! Neste enquadra-
mento, as técnicas de marketing tradicionais deixaram de respondem de forma efi-
caz as novas exigéncias e geram novos conceitos e novas abordagens. Como se
pode verificar pela Tabela 1, existem diferencas significativas, que traduzem novas

abordagens e metodologias.

Tabela 1: Diferencas de abordagem de Marketing

Consumidor médio Consumidor individual
Consumidor anénimo Perfil do consumidor

Produto standard Oferta a medida do consumidor
Producdo em massa Personalizacédo da produgédo
Distribuicdo em massa Distribui¢éo individualizada
Comunicagéo unidireccional Comunicag&o bidireccional
Quota de mercado Quota de cliente

Congquista de clientes Manutenc¢éo de Clientes

Fonte: Dionisio et al. (2009, p. 30)

Numa abordagem simples pode definir-se Marketing como o “conjunto dos meios de
gue dispde uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes, com ren-
dibilidade” (Lindon et al.,2004, p.24), no entanto, esta definicdo ndo acrescenta nada
de novo, se pensarmos que todas as companhias devem ter essa preocupacao. As-
sim, o que deve estar em causa € a forma como cada uma o pratica. O Marketing
representa uma questéo de atitude e de estratégia. O Marketing é segundo Oliveira-
Brochado et al. (2013, p.41) “um processo social e de gestao através do qual, indivi-
duos ou grupos, obtém o que necessitam através da producéo e da troca de Valor

com terceiros”. Como refere Fonseca (2009, p.11) actualmente, a American Marke-
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ting Association (AMA, 2013), descreve Marketing como sendo “uma actividade, um
conjunto de processos de criacdo, comunicacao, disponibilizacédo e troca que geram
valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral”. O
conceito de Marketing passou por diferentes conceptualizagdes ao longo do tempo,
(Tabela 2).

Tabela 2: Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0

Objectivo

Forcas Impulsionado-
ras

De que forma as em-
presas véem o merca-
do

Conceito- Chave de
Marketing

Directivas empresariais

de Marketing

Proposta de Valor

Interacgdo com con-

Marketing 1.0
Marketing centrado

no produto

Vender produtos

Revolucao Industrial

Compradores em
massa com necessi-
dades fisicas

Desenvolvimento do
produto

Especificacéo de pro-
duto

Funcional

Transacgao “um para

Marketing 2.0
Marketing orientado
para o consumidor

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da Informa-
céo

Consumidores mais
inteligentes com men-
tes e coracdes
Diferenciacao

Posicionamento corpo-
rativo e de produto

Funcional e emocional

Relagao “um para mui-

Marketing 3.0
Marketing movido
por valores

Transformar o mundo
num sitio melhor

Tecnologia de nova
vaga

Seres humanos com-
pletos, com mente,
coragao e espirito

Valores

Missao, viséo e valo-
res empresariais

Funcional, emocional
e espiritual

Colaboragao “muitos

sumidores muitos” tos”

para muitos”

Fonte: Kotler et al (2011, p.20)

Do primado da producao, passou-se para o primado das vendas, e na segunda me-
tade do século XX, as empresas consagraram, definitivamente, o Marketing como
fungéo determinante para o seu desenvolvimento (Lindon et al, 2004, p.25). Os prin-
cipais meios de accao do Marketing, séo o produto, o preco, a distribuicdo, a comu-
nicacédo e as ferramentas de venda. Ao mesmo tempo que o papel do Marketing na
gestdo das organizacfes se tornou primordial, o seu ambito alargou-se. Presente-

mente, vivemos a “era da participacao e da sociedade criativa”.

Nesta abordagem desenvolvida por Philip Kotler et al. (2011, p.18), os clientes s&o
considerados como seres complexos e multifacetados, “estdo bem informados e po-

dem comparar facilmente vérias ofertas de produtos similares”. Sdo cada vez mais
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exigentes, mais participativos, mais criativos e mais sensiveis aos problemas que 0s
rodeiam. N&o séo induzidos a comprar apenas pelo valor pago pelo produto ou pela
marca do fabricante. Hoje em dia, os consumidores analisam de uma forma diferente

0s produtos, comparam beneficios e valores gerados.

O valor de um produto passou a ser definido pelo consumidor. Por isso, € preciso
gue os profissionais de Marketing tratem os clientes como seres humanos comple-
tos, dotados de vontade propria, com acesso facil a informacao pretinente, habitua-

dos a viver numa sociedade em rede e a utilizar multiplataformas.

Para Kotler et al, (2011, p.18) os Profissionais de Marketing “procuram chegar a
mente e ao coragao do consumidor”. Mesmo que né&o seja o perfil da totalidade dos
consumidores de desparasitantes externos para os animais de companhia, como é
obvio, a tendéncia € esta, e se existe algo dificil de alterar, sem um acontecimento
fora do normal, € uma tendéncia. Neste sentido, conhecer os factores de motivacao,
percepcoes, atitudes e razdes de escolha do consumidor constitui um ponto de par-
tida l6gico, mas insuficiente para explicar o comportamento do consumidor, razao
pela qual, a Indastria Farmacéutica de Saude Animal, deve estar mais proxima dos
seus clientes, trabalhando em parceria, em colaboragao, pois seréo eles que ajuda-

rdo as empresas a criarem novos produtos e iniciativas de Marketing.

Consumir é escolher, entre as alternativas oferecidas pelo mercado, a que nos pare-
ce mais apropriada para preencher as nossas expectativas e satisfazer necessida-
des. O acto de consumir &, portanto, um processo dindmico de escolha, podendo ser
entendido como uma série de passos que vao desde a percep¢do dos desejos e ex-
pectativas até a avaliacdo pds-compra. No presente caso, estamos perante uma rea-
lidade que importa destacar, dado que quem compra, ndo € quem usa. Toda a co-
municacdo e processo de difusdo da oferta terdo de estar alinhados na criacdo de
um enquadramento real entre as expectativas dos compradores e a forma como se
vai conseguir satisfazer essas expectativas. Uma vez criada a expectativa e captado
o cliente, sera determinante conseguir cumprir a promessa, atingindo, ou até mesmo
superando as expectativas deste, sob pena de o perder para sempre. Os clientes
ndo séo todos iguais e o seu comportamento ira ser influenciado, entre outros facto-

res, pelo cruzamento do papel das emocoes e da razédo, mas tratando-se de produ-



tos farmacéuticos, o canal de aconselhamento e divulgacdo é um factor muito rele-

vante.

A mudanca de valores, principalmente no que diz respeito, aos aspectos ecoldgicos
e preocupacdes ambientais, esta a ganhar terreno e e também deve ser tida em
consideracao pela Indastria Farmacéutica, quer em termos dos produtos, quer em
termos de embalagens. E importante salientar que no Marketing Farmacéutico é es-
sencial ter presente que a investigacao e desenvolvimento, o registo e comercializa-
¢ado de novos produtos ndo s6 tem custos muito elevados, como estdo fortemente
regulados. Assim, ndo chega fazer um bom produto, ha que o dar a conhecer e ob-
viamente destacar as suas virtudes. Uma ma reputacdo de um produto pode ter
consequéncias dramaticas para uma companhia. Como realgcam Day e Schoemaker
(2006, p.83) os danos causados por uma ma pontuacdo num Consumer Reports ou
um artigo negativo sobre mas praticas empresariais no Wall Street Journal ou no
Financial Times, podem afectar profundamente uma empresa, sector industrial ou a
economia, dado que os Media ajudam a modelar as atitudes dos consumidores, in-

vestidores e outros stakeholders.

Fruto da complexidade do ambiente econdmico, tecnolégico e concorrencial que as
empresas actualmente enfrentam, assiste-se a uma evolugéo da fungédo do Marke-
ting. Por um lado, o Marketing Operacional e, por outro, 0 Marketing Estratégico re-
sultando num trabalho duplo por parte das empresas. O Marketing Estratégico inclui
a analise sistematica e permanente das necessidades do mercado, sua respectiva
segmentacdo, analise da atractividade de cada segmento identificado, andlise da
competitividade da empresa, em relagcdo a concorréncia e a escolha da estratégia. E
preciso “saber para onde olhar”, “como olhar”, e o que “querem dizer os sinais”. De
acordo com Day e Schoemaker (2006, p.17), “compreender a periferia ndo é tanto
seguir uma férmula, mas saber fazer as perguntas certas e reflectir sobre elas da
melhor forma. Nao se trata de previsdes, mas de antecipagao e vigilancia”. Esta ati-
tude de visao periférica, permite antecipar riscos, descobrir oportunidades e delinear
estratégias mais adequadas. Como consequéncia logica, o Marketing Operacional
concretiza a estratégia seleccionada mediante a escolha do segmento alvo, pela

aplicacado do marketing mix.



O Marketing Operacional engloba as operacdes posteriores a producédo, como a de-
finicdo das campanhas promocionais, accao dos vendedores, distribuicdo, pos-
venda e pregos e consiste, essencialmente, na escolha entre as numerosas deci-
sbes acerca das ferramentas do marketing mix que podem ser usadas. O marketing
mix € o conjunto de ferramentas de marketing, que as empresas utilizam para alcan-

car os seus objectivos definidos.

De acordo com Lindon et al. (2004, p.442), a estratégia de Marketing é a combina-
cao coerente destes diferentes meios de ac¢do com vista a atingir os objectivos fixa-
dos num contexto concorrencial. A estratégia global deve preceder e orientar a for-
mulagéo detalhada das politicas de produto, preco, distribuicdo e comunicagédo. Mas
para ser posta em prética, deve ser seguida de planos de ac¢do operacionais e de-
talhados, que incluam a calendarizacdo e orcamentos responsaveis e exequiveis. O
plano de ac¢do operacional, pode ter outras designacdes, mas no fundo serve para
apresentar e desenvolver uma estratégia, comunica-la a quem for pertinente, justifi-
car um orgcamento e por ultimo, serve para monitorizar a implementagéo e funciona-
mento. Com base na informacé&o recolhida com estas actividades é possivel instau-
rar as correcdes necessarias. O plano de Marketing € uma parte crucial deste per-
curso. No plano de Marketing, os objectivos de Marketing e a estratégia global, séo
expostos com base numa andlise do mercado e das oportunidades inerentes. Na
parte operacional deve existir com algum detalhe a descricdo de taticas ou accoes
de Marketing especificas para um determinado periodo que incluem, desde a publi-
cidade a comercializacdo, passando pelo estabelecimento de precos, canais de
venda etc. Cada produto ou portfolio de produtos deve ser objecto de atencdo. O
facto de ser um produto novo ou um produto que ja estd no mercado obriga a abor-
dagens diferentes. No caso de ser um produto novo € essencial realizar estudos e
analises de mercado, de modo a concluir se valera a pena lancar o produto, sendo
um produto que ja estd no mercado € importante gerir o seu ciclo de vida, isto é
adaptar a estratégia de Marketing inicialmente proposta, tendo em consideracédo a
fase em que se encontra o produto. Basicamente, em termos de Maketing Operacio-

nal & basico salvaguardar estas duas realidades.

Assim, no caso de se tratar de um produto novo, devem ser desenvolvidas as ac-
¢Oes necessarias as actividades de pré Marketing, nomeadamente a sensibilizacao

de determinados segmentos da comunidade dos médicos veterinarios, das
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PetShops e das Farmacias, para as vantagens do produto a ser lancado. No caso
dos produtos ja lancados deve ser feita a sua gestdo em funcdo da analise das ven-
das e para a qual contribui bastante o feedback do mercado. Poder-se-a, entéo, di-
zer que, o Marketing Operacional representa a vertente comercial da empresa. No
entanto, sem uma solida vertente estratégica a prazo nao € possivel obter-se um

Marketing Operacional rentavel.

Neste sentido, € fundamental que o Marketing Operacional se apoie huma reflexao
estratégica sobre as necessidades do mercado, a sua evolucdo e tendéncias. De
acordo com Denis Lindon et al. (2004, p. 443), o processo de elaboracao da estraté-
gia de Marketing compreende cinco etapas:

1) Andlise-Diagnéstico que abrange a analise do mercado, a analise da concorrén-
cia, a analise interna e a construcdo do diagndstico;

2) Fixacao dos objectivos;

3) Escolha das opg¢des estratégicas fundamentais que engloba os alvos as fontes de
mercado, o posicionamento e a escolha das acg¢des prioritarias;

4) Formulacéo e avaliacdo do Marketing-Mix;

5) Planos de accao a curto prazo.

No contexto dos medicamentos, a publicidade comparativa € muito restritiva e existe
um conjunto de normas especificas com o objectivo de assegurar padrdes de quali-
dade, seguranca e eficacia na defesa da saude publica, animal e ambiental. Para a
maioria dos medicamentos com especial relevo para os sujeitos a receita médica, a
promocao desenvolve-se num “dialogo a portas fechadas” com a classe médica. A
sua exposicao para a maioria dos produtos € condicionada as publicacdes cientifi-
cas, congressos, seminarios, palestras, reunides e outros eventos. Neste contexto, a
actividade profissional dos Delegados de Informacdo Médica (DIM) € de crucial im-
portancia, aos quais compete fornecer informagéao honesta e devidamente actualiza-
da acerca dos produtos e apresentar de modo preciso as vantagens e desvantagens

baseadas em evidéncias cientificas.

Em sintonia com o objectivo de contribuir para a transparéncia e credibilidade do
mercado, com um Marketing de base cientifica, a Apifarma, elaborou em 2002 um

Caddigo Deontoldgico para as Praticas Promocionais da Industria Farmacéutica Vete-
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rindria, o qual ja foi revisto e entrou novamente em vigor a 01 de Janeiro de 2011.
Esta iniciativa nasce da necessidade de adaptagéo a “evolucéo legislativa nacional e
comunitaria e da permanente necessidade de clarificar e adaptar conceitos e prati-
cas, em linha com a evolugao tecnoldgica da comunicagao publica e social” (Apifar-
ma, 2010).

Em conformidade com as directrizes em vigor e segundo o artigo n.° 5 do referido
cbdigo, a palavra “seguro” nunca deve ser utilizada para qualificar um medicamento
veterinario em termos absolutos e definitivos, bem como, a palavra “novo” ndo deve
ser utilizada para qualificar um medicamento veterinario ou apresentacao que esteja
disponivel no mercado ha mais de um ano, nem numa indicacdo terapéutica que
tenha sido promovida ou lancada ha mais de um ano. Nao deve ser indicado que um
medicamento veterinario ndo tem contra-indicacdes, efeitos secundarios ou riscos
de toxicidade. A utilizacdo de expressdes comparativas e superlativas como por ex:
“‘mais do que, altamente, extraordinariamente, eficientissimo, o melhor”, ou o empre-
go de prefixos como por exemplo: “super, ultra”, ou de certas palavras como: “garan-
tido(a)”, s6 podera ocorrer quando suportada por documentagao cientifica e publica-
da em meios peer-reviewed, ou por informacgéo constante no Resumo das Caracte-
risticas do Medicamento Veterinario - RCMV aprovado. Um dos objectivos do Codigo
€ o de a promoc¢dao dever incentivar o uso racional dos medicamentos veterinarios,
apresentando-os duma forma objectiva e sem exagerar as suas propriedades. A pu-
blicidade comparativa s6 € permitida na promocdo de medicamentos veterinarios
sujeitos a receita meédico-veterinaria e de medicamentos veterinarios de utilizacao
exclusiva pelo médico veterinario. As ofertas, incentivos e patrocinios, também s&o

alvo de regulamentacéo.

Fruto da evolucdo dos mercados, mais que um conceito, o Marketing 3.0 representa
um novo olhar voltado para o ser humano, aceitando que este, no seu todo é que é 0
consumidor, e alertando para que os gestores precisam de compreender tudo sobre
0 seu negdcio, por dentro e por fora. Mas “as empresas também podem sofrer se
prestarem demasiada atencdo aos consumidores ou aos concorrentes em vez de
olharem para os dois” (Day e Schoemaker, 2006, p. 99). Estimar os clientes, respei-
tar os concorrentes, oferecer um bom pacote de produtos e servigcos a um preco jus-

to, estar disponivel e contactavel sdo regras cada vez mais essenciais.
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Neste contexto importa distinguir o Marketing de transaccéo do Marketing de relaci-
onamento. No Marketing de transaccéo pretende-se realizar uma venda, no curto
prazo, a um consumidor anénimo, abracando uma atitude de persuasdo e manipula-
¢ao junto do cliente. No Marketing de relacionamento a relagdo com o cliente é vista
numa perspectiva de longo prazo, sendo a venda apenas um inicio na relacdo com o
consumidor. E uma filosofia que exige uma mudanga no modo como a empresa se
focaliza nas relagbes com os clientes. Mais importante do que adquirir novos clien-
tes, € conseguir manter os actuais e que sejam simultaneamente lucrativos para a
organizacdo. Nesta optica fomenta-se a confianca entre as partes e pretende-se a
repeticdo das vendas. Regra geral, € mais barato para a empresa manter os actuais

clientes do que atrair novos.

O Marketing de relacionamento responde melhor as necessidades dos mercados
actuais e contribui de uma forma mais incisiva para fidelizacdo de clientes. Como
refere Dionisio et al. (2009,p. 264) o “desenvolvimento de novas solug¢des tecnologi-
cas permitiu ao marketing evoluir de uma perspectiva transaccional para uma abor-
dagem relacional, onde se deve comecar por conhecer o cliente. Isto significa anali-
sar 0 seu comportamento de forma global e verificar de que forma este se traduz em

preferéncias concretas, decisdes, etc.”

Com a massificagcado dos mercados de consumo, as empresas deixaram de conhecer
individualmente os seus clientes e foram obrigadas a recorrer as tecnologias de in-
formacédo para serem capazes de os conhecer e interagir de modo individualizado e
coerente. O recurso aos sistemas de informacéo permite identificar grupos de poten-
ciais clientes com perfis de consumo, estilos de vida e atributos valorizados no pro-
duto e/ou servico relativamente semelhantes. Isto significa, que a tecnologia assume
um papel cada vez mais determinante, no modo como as empresas maximizam a
sua lucratividade e melhoram a sua interactividade, através do reconhecimento de
segmentos de mercado alvo e de micro segmentos mais precisos. De acordo com
Rascao (2008, p. 95) a informacdo de que os gestores de topo precisam € de dois
tipos: informacado para identificar novas oportunidades de negdécio que corresponde
a informacéao interna, sobre as competéncias e as capacidades da organizacdo e a
informacé&o externa, sobre o meio envolvente global e imediato. No passado, a maio-

ria dos produtos tinha um longo ciclo de vida e os mercados permaneciam inaltera-
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dos por longos periodos de tempo, realidade bem diferente dos nossos dias. No con-
texto organizacional dindmico em que vivemos hoje, € imprescindivel “olhar para
fora” para estabelecer estratégias. E indispensavel construir uma base sélida de
identificacdo das necessidades de informacdo, procedimentos de recolha, de anali-
se, de tratamento e difusdo com o objectivo de construir conhecimento eficaz, 16gico
e adequado que permita servir os diferentes niveis de decisdo da organizacao e im-
plementar de modo coerente a estratégia e as praticas necessarias a concretizacado

dos objectivos delineados.

Como explica Zorrinho (2007, p. 32) decidir significa actuar sobre informacéo e real-
¢a que informacao de qualidade resulta do delineamento de uma estratégia de in-
formacdo, da capacidade de resolucdo de problemas e das opcdes tecnoldgicas.
Deter informacdes sobre o mercado, a concorréncia, as tendéncias dos negocios, 0s
consumidores, a politica, a tecnologia e a legislacéo, pode transformar-se em factor
de vantagem competitiva, desde que, a empresa as utilize adicionando algum valor,
ou seja, de forma mais inteligente do que os seus concorrentes. Nao existe por isso,
um modelo rigido de variaveis a pesquisar, mas sim, a necessidade de implementar
um processo que permita a recolha de informacdo passivel de acrescentar valor.
Mais importante do que dispor de informagdo & saber como utilizad-la ou como Ihe

agregar valor, com o fim de obter vantagem competitiva.

Actualmente e face a oferta disponivel no mercado hoje em dia ndo faz qualquer
sentido uma Clinica Veterinaria ndo estar informatizada. Seja por questdes legais, de
eficiéncia, organizacdo ou produtividade, um Software desenhado especialmente
para as Clinicas Veterinarias € uma ferramenta de gestdo corrente imprescindivel.
Na Tabela 3 — apresenta-se um dos exemplos de um Software disponivel no merca-
do. Recordando a frase célebre de Edwards Deming (1990, p.367) “ndo se gere o
gue ndo se mede; ndo se mede o que nao se define; ndo se define o que nao se

conhece; ndo ha sucesso no que nao se gere”.
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Tabela 3: Softwares de Gestéo para Clinicas Veterinarias

%
) Magnisoft® | OranGest w10 VET - Gestio de Clinicas Vieterinarias - MAGMISOFT m
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Mimera do Chip: ~ PT-12145678 Dintn de Mascimento: | 2006-05-10 v fancs [ PO
Data do Chip: X [
Classificacio Estado
Espéde: Ches X ® Estadi: Ferl LA ]
Raga: Rathweier - ¥ o2 Habitat: Ambisnte interiar e extenior | ¥ K2
Sexo dl‘-’a:ro - Alimentagio: Almentacio Seca * X #
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20,00 = 0,00 = 0,00 » 0,00 %
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Fonte: OranGest VET (2013)

Ainda no contexto de ferramentas de gestdo da andlise efectuada foram identifica-
dos os seguintes Softwares para Clinicas Veterinarias: Actumvet; B-Vet; iVetClinic;
LiveMarket; M Miris Clinicas Veterinarias; VetBizz; wCLINICAS; WinVet; wWWET; Ima-
ge Suit Vet; e QVet.

Para Hamel (2007, p.65), conseguir fazer enaltecer a inovacao é um trabalho de to-
dos e explica que num mundo onde os ciclos de vida estratégicos sdo cada vez mais
curtos a inovacgao € a unica forma de uma empresa poder renovar o seu contrato de
sucesso. E também a Gnica forma de sobreviver num mundo onde a concorréncia €
extremamente agressiva. De acordo com Dubois (2005, p.97) as motivacles, per-
cepcoes e atitudes do consumidor constituem um ponto de partida logico mas insufi-

ciente para explicar o seu comportamento.

Na realidade, as mudancas, quer ao nivel tecnolégico, quer no meio competitivo das

empresas estdo a alterar comportamentos e a mudar formas de trabalhar. A diminui-
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cao da fidelidade dos clientes e o facto de serem cada vez mais exigentes e infor-

mados, sao realidades incontestaveis que obrigam a repensar estratégias.

Como explica Serrano (2011) e Kotler et al.(2011), a nova realidade obriga a ouvir 0s
clientes, satisfazer as suas necessidades, criar as suas aspiracbes e, a0 mesmo
tempo, ajudar o planeta. Este espirito esta patente no conceito da “cocriagéo” de-
senvolvido por Prahalad e Krishnan (2004) in Kotler et al.,(2011, p.45), no qual sali-
entam a importancia das novas formas de criar produtos e experiéncias através da
colaboragao entre empresas, consumidores, fornecedores e parceiros. “A tecnologia
nao so liga paises e empresas e 0s impulsiona rumo a globalizacdo, como também
liga e impulsiona consumidores rumo a comunicag¢ao” (Kotler et al., 2011, p.45). Se-
gundo Kotler no seu ultimo livro, ter uma plataforma de “co-criagdo” permite um me-
lhor desenvolvimento da mensagem publicitaria ja que, como explica, no processo
tradicional de criacdo, as ideias ficam muitas vezes boqueadas nas empresas. A
missao do Marketing 3.0 consiste em estabelecer um elo com o cliente, promover a
sustentabilidade no planeta e melhorar a vida das pessoas. Nesta perspectiva, as
organizacfes tém que tomar consciéncia de que, as pessoas sdo realmente impor-
tantes e que a sua existéncia depende da sua capacidade de gerir e motivar outros
seres humanos, pois, apostar no desenvolvimento de uma empresa passa por “criar
um caso de amor com 0s seus clientes”. Se isso acontecer eles préprios faréo a pu-
blicidade.

Objectivamente, o Marketing € um processo intensivo em conhecimento e criativida-
de, que visa criar um novo olhar sobre o planeamento e gestdo estratégica, e neste
sentido ndo se pode falar de um modelo universal, nem de um sistema estavel, mas
sim, de um conceito amplo que reflecte a diversidade e a variedade de diferentes
abordagens e modelos que tém surgido no ambito da Gestdo. Neste sentido, as em-
presas devem tentar compreender as aspiracdes e 0s desejos dos consumidores e
fazer aquilo a que Stenphen Covey (2004) in Kotler et al. (2011, p.47) chama “des-

vendar ao codigo da alma” para que consigam manter-se relevantes.

Para as marcas serem capazes de estabelecer uma conexdo com os consumidores,
segundo Kotler et al. (2011,p.46) necessitam de desenvolver um ADN auténtico que
€ a esséncia da sua verdadeira diferenciacdo. Este ADN ira reflectir a identidade da

marca nas redes sociais dos consumidores. Marcas com ADN Unico irdo assistir a
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consolidacdo do seu caracter ao longo das suas vidas. Mas se alcancar uma dife-
renciacdo ja é uma tarefa dificil, conseguir uma diferenciacéo auténtica, € uma tarefa

ainda mais problemética.

O Marketing 3.0 deve ser definido com um triangulo harmonioso de marca, posicio-
namento e diferenciacdo. Para uma melhor clarificacdo os autores agregaram as
palavras identidade, integridade e imagem, dando assim origem ao modelo “Trés I,
(Figura 1).

Figura 1: Modelo dos Trés |

Integridade da Marca

Fonte: Kotler et al. (2011, p.48)

Ao definir este modelo Kotler et al. (2011, p.57) incluem no Marketing o significado
de misséo, visdo e valores empresariais, elevando-o a posicao de interveniente no
futuro estratégico da empresa. De acordo com o pensamento destes autores a me-
dida que comecgamos a reflectir mais profundamente acerca das raizes do marketing
e a compreendé-las, descobrimos uma viragem rumo a um Marketing movido por

valores. Desta perspectiva nascem os dez mandamentos apresentados na Tabela 4.
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Tabela 4. Dez Mandamentos do Marketing 3.0

1° Estime os seus clientes, respeite 0s seus concorrentes.

2° Seja sensivel a mudanca, esteja preparado para a transformacao.

3° Proteja 0 seu nome, seja claro relativamente a sua identidade.

4° Existe uma diversidade de clientes, aborde primeiro aqueles que mais irdo beneficiar consigo.
5° Ofereca sempre um bom pacote de produtos e servicos a um preco justo.

6° Torne-se sempre disponivel, espalhe as boas noticias.

7° Conquiste os seus clientes, mantenha-os e cultive-os

8° O seu negobcio € um negocio de servigos, seja qual for o negaocio.

9° Aperfeicoe continuamente o seu processo empresarial em termos de qualidade, custo e distribuigéo.

10° Recolha informacao relevante, mas tome a sua decisao final sabiamente

Fonte: Kotler et al. (2011, p.172-180)

Perante esta linha de pensamento o “Marketing deve ser considerado a grande es-
peranca de uma empresa para recuperar a confianca do consumidor”. Neste contex-
to é importante destacar também o conceito de Blended Marketing. De acordo com
Dionisio et al. (2009, p. 44) consiste numa “abordagem que procura entender uma
realidade que ja esta a nossa volta, que ja existe mas sobre a qual ainda ndo com-
preendemos bem os contornos € a amplitude do seu impacto”. Concretamente é
uma realidade moldada pela Internet. “Ao longo da proxima década, o desenvolvi-
mento tecnoldgico, associado a niveis cada vez maiores de ligacédo a Internet, vao
produzir alterac6es profundas e muito superiores as que tivemos oportunidade de
assistir até agora” (Dionisio et al. (2009, p.288). O reconhecimento da importancia
do web-marketing e do mobile marketing sdo uma evidencia e o grande desafio resi-
de na criagcéo de estratégias adequadas aos novos ciclos de comunicacao.

Este assunto € tema de reflexdo no estudo “Sector da Saude: Da Racionalizacao a
Exceléncia” (Health Cluster Portugal, 2013, p. 31) no qual se salienta que as plata-
formas de informacgao na internet sdo o principal canal de distribuicdo dos produtos e
o principal portal de contacto com 0s potenciais clientes e permitem aos consumido-
res acederem a informagao sobre os cuidados de saude. “Na sua esséncia, estas
plataformas devem servir de porta de entrada aos consumidores para acederem a
informacdo médica sobre os cuidados a prestar e como plataforma de conectividade

entre os consumidores para que partilhem as suas opinides e preocupacdes. Depois
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do acesso a informacéao, estas ferramentas deverdo servir para partilhar informacéao
comercial sobre as solugcbes de prestacdo de tratamentos. Assim, a internet e as
estruturas montadas sobre a mesma, sao formas de criar canais de comunicacao e
distribuicdo entre as duas partes, o prestador e o consumidor” (Health Cluster Portu-
gal, 2013, p. 31).

Para Morais (2011) o Marketing Farmacéutico est4 estagnado a espera de ver o que
vai acontecer, mas no mundo digital isso ndo funciona e explica “quando derem por
ela, perderam o comboio e ja estamos noutra nova geracdo em que tudo volta a mu-
dar e os primeiros a chegarem sdo os vencedores. Os meios tradicionais sao uteis,
mas ndo sao solucdo Unica. Nao ha melhor estratégia de comunicacdo do que pro-
curar algo diferenciador e inovador (um processo, uma mensagem, uma estratégia)
de que se fale e que, de alguma forma, promova o Worth of Mouth”. Para este autor
a postura da Indastria Farmacéutica tem de mudar e tem de colocar no Marketing

aquilo que tdo bem sabe fazer — Inovar!

De facto, muito se tem falado e escrito sobre o digital, por vezes com desenvolvi-
mentos pouco interessantes, pois, apesar das suas especificidades € apenas mais
um suporte, a semelhanca do que outrora ja foi a radio ou a televisdo. A questao
central encontra o seu alicerce na necessidade de entender como as pessoas sao, 0
gue as motiva, as razdes das suas escolhas e o que gostam de patrtilhar. Ultrapas-
sadas estas questdes, 0s responsaveis saberdo de uma forma mais adequada de-
senvolver uma estratégia de Marketing, adequada aos objectivos delineados, o que

implica também a selec¢@o dos meios.

Os 8Ps do Marketing Digital caraterizam um processo de marketing no ambiente on-
line. Para alguns autores os 8Ps ndo mudaram o marketing tradicional, sé o amplia-
ram para um ambiente mais complexo. Muitos comparam os 8Ps aos 4Ps e acham
gue os 8Ps sdo uma extensdo dos 4Ps. Os 4Ps referem -se a variaveis controlaveis
num ‘mix' de marketing. Os 8Ps sdo um processo de marketing que visa organizar e
automatizar ac¢oes de marketing digital dentro de uma empresa. Um complementa o
outro, ndo substitui. Os 8Ps sé&o pesquisa, planeamento, producéo, publicagao, pro-
moc&o, propagacao, personalizacdo, precisdo e comeca-se tudo de novo. E um pro-

cesso circular (Figura 2).
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Figura 2: 8 Ps do Marketing Digital

Peer_to_peer

Promotion
——

Fonte: Morais (2011, p. 2)

A énfase dada a pesquisa e a consciéncia da importancia da informagcdo como re-
Curso estratégico esta a alterar os habitos das organizacdes no que concerne ao
investimento em recursos associados com a informacdo. Pensar em sistemas de
comunicacao € pensar na estratégia de suporte do proprio negocio. Nao faz sentido,
desenvolver um sistema de informagao e comunicagao que nao esteja alinhado com
0 negocio e, desta forma, os diferentes tipos de sistemas devem responder a dife-

rentes necessidades de partilha de informacéo e de tomada de decisao.

A semelhanca de outros sectores, também para a Area da Satde Animal tém sido
desenvolvidas plataformas e sistemas de Gestdo Corrente e de Gestdo Estratégica
e Marketing. A adeséo a paginas institucionais nas redes LinkedIn, Facebook e Twit-
ter tem sido crescente. “O INFARMED procura, através da presenca na redes soci-
ais, tirar partido dos canais de comunicacao que ja sdo amplamente usados por al-
guns dos seus publicos, agilizando assim a forma como difunde as suas mensagens
junto dos mesmos, melhorando a acessibilidade e a qualidade da informacdo que
disponibiliza” (Netfarma,2013).

Um exemplo de uma ferramenta dinamica e flexivel que permite comunicar de forma

estratégica com os clientes, fideliza-los e potenciar o negdcio das Clinicas Veterina-
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rias, também denominadas Centros de Atendimento Médico-Veterinarios (CAMV) é o
canal de televisdo VETTV. O que pode ser visionado na VetTV (Figura 3) sao Filmes
institucionais dos Centros Veterinarios; Videos pedagdgicos e de entretenimento
sobre os animais de estimacdo; Campanhas e promocdes personalizadas; Conteu-
dos informativos e ludicos, incluindo noticias do dia, quizz, descricdo de racas de
animais, videos do Youtube e previsdes meteorologicas e, ainda permite a integra-

¢do automatica com o Facebook, e com outras redes sociais do Centro.

Figura 3: O que pode ver na VetTV?
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Fonte: VetTV (2013)

Em entrevista Dilen Ratanji, (2012) Director-geral da VetBizz Consulting, a primeira
empresa nacional de consultoria, marketing e formacao especializada no sector, as-
segura que o “sector veterinario tem cerca de mil empresas em Portugal e o seu
mercado vale qualquer coisa como 100 milhdes de euros. As restricbes éticas dos
seus profissionais aliadas a alguma falta de formacdo em gestéo dos seus directores
clinicos, faz com que esta fileira estivesse, até ao momento, pouco atenta ao marke-

ting”.

Moutinho (2013) vai mais longe e defende que a prépria funcéo de director de Mar-
keting tera que mudar, a prazo. “Tera que dar lugar a um director de processos, de
design de solucdes, de gestdo de marca” e acrescenta “se uma marca tiver honesti-
dade, se fizer as coisas bem feitas, se mantiver um dialogo interactivo, se tiver valor
e relevancia” consegue assegurar uma relacdo emocional com o consumidor. Essa
relacdo emocional no final do processo, podera sempre ser transferida para valores
monetarios. A gestdo da reputacdo, por parte de uma marca, € hoje um trabalho
muito mais complexo. N&o faz sentido, continuar a investir milhdes em mudancas de
imagem quando o mais importante seria que as empresas canalizassem esse valor

para melhorar a relacdo com os clientes, para trabalhar melhor o produto ou o servi-

Go.
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2. Caracterizacao do Sector da Saude Animal

De acordo com o estudo EXPOZOO 2012 (AEP, 2012) cada vez mais, a nivel inter-
nacional e, também, nacional, a industria de Pet Food e de Pet Care reflecte a forma
como os donos tratam os seus animais de companhia — “considerando-os como um
membro da familia”. Em Portugal, apesar do consumo de alimentos para animais de
companhia ser dos mais baixos da Europa Ocidental, o mercado de Pet Care em
conformidade com os dados disponibilizados pela AC Nielsen, referentes a 2009,
ultrapassava os 230 milhdes de euros e continua a registar crescimentos muito signi-
ficativos (Selec¢cdes do Reader's Digest, 2012). O aumento de cuidados com o0s
animais de companhia ndo se limita a qualidade da alimentacdo mas também a to-

dos os cuidados de higiene, saude, brinquedos, etc...

Esta evolucédo tem sido acompanhada pelo desenvolvimento de algumas entidades,
como é o caso da constituicdo em 1990 da Comisséo Especializada de Saude Ani-
mal — CESA, que representa o conjunto das empresas associadas da Apifarma com
actividades na area da Saude Animal. Correspondem a cerca de 75 % do sector,
nos quais se incluem a quase totalidade das empresas multinacionais e varias de
ambito nacional. A CESA funciona como "porta-voz" da Industria Farmacéutica da
Saude Animal a nivel nacional, junto da Administragéo Publica e de outras organiza-
¢bes e a nivel internacional, junto das associa¢cdes congéneres, em particular no
seio da IFAH- Europe (International Federation of Animal Health — Europe) onde tem
um papel activo, e da IFAH (International Federation of Animal Health), organismo

gue engloba toda a Industria da Saude Animal.

Em 2005 foi criada uma Plataforma Europeia para o Uso Responsavel de Medica-
mentos em Animais (PEURMA) com a missdo de promover o0 uso responsavel de
medicamentos em animais na Unido Europeia. De acordo com o documento publi-
cado, em relacdo a Saude Animal, foi criada em 2005 uma Plataforma Europeia para
0 Uso Responséavel de Medicamentos em Animais (PEURMA), com a misséo de pro-

mover o uso responsavel de medicamentos em animais na Unido Europeia.

Segundo dados disponibilizados do website da ANF — Associagdo Nacional das
Farméacias (Farmacia Saude N.° 156, 2009) a Organizacdo Mundial de Saude - OMS

estima que cerca de 62 % das doencas humanas sejam transmitidas por animais.
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Em Portugal, a Leishmaniose, na vertente humana, é responsavel em média por 50
NOvos casos por ano, e a febre da carracga, por cerca de 9,8 casos em cada 100 mil
habitantes. O mesmo artigo refere que em nome da salde humana, mas também da
saude animal, a prevencdo € uma medida fundamental, mas ndo é muito frequente
no nosso Pais. Citando os dados divulgados numa sessao de esclarecimento reali-
zada em Julho ultimo, em Lisboa, sobre o tema “Doencgas parasitarias: como preve-
nir a transmissao em animais e humanos” constatou-se que apenas 33 % dos donos
de animais visitam com regularidade clinicas veterinarias e fazem prevencdo men-
sal. A grande maioria utiliza ectoparasitarios com pouca frequéncia, o que contribui
para a disseminacdo dos parasitas e consequente transmissao de doencas. Outro
dado interessante, a nivel nacional as despesas com o0s animais de companhia sao
inferiores em 33,8 % a média europeia e o nUmero de animais tratados é menor —

menos 7,1 % para os gatos e menos 11,1 % para os cées.

Os desparasitantes internos sédo considerados medicamentos, e de acordo com a
legislacdo em vigor s6 podem ser vendidos em farmacias e em clinicas veterinarias.
Os desparasitantes externos, sao produtos comercializaveis, nas grandes superfi-
cies, nas lojas de animais, e por ineréncia de funcdes nas farmacias e nas clinicas

veterinarias.

Em Portugal, ao contrario de outros paises, € proibido fazer publicidade a medica-
mentos sujeitos a receita médica em qualquer meio que nao seja dirigido exclusiva-
mente aos profissionais de saude. Mas a industria farmacéutica esta a mudar e
guem alerta é a consultora PricewaterhouseCoopers (PwC, 2011) num estudo cha-
mado “Pharma 2020: Supplying the future”. O estudo aborda uma série de questdes
gue terdo uma grande influéncia sobre a industria farmacéutica na proxima década,
incluindo o crescente poder dos contribuintes, a crescente pressao dos prestadores
de cuidados de saude e pacientes e as mudancas necessarias para criar um modelo
de Marketing e vendas apto para os novos desafios.

De algum modo dar prioridade aos consumidores para uma crescente liberdade de
escolha protegendo a sua seguranca e direitos tem sido a prioridade das politicas
europeias, que assim fomentam a consciéncia pela informac&o. Por isso é tao rele-

vante a comunicacao proporcionada pelo Marketing operacional e cientifico.
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Sem gerar alarmismo, € necessario que os donos dos animais de companhia este-
jam devidamente informados, sobre a necessidade de desparasitacdo dos seus
animais para que de uma forma conhecedora e correcta possam exercer uma profi-
laxia eficaz. Se por um lado, a convivéncia com 0s animais de companhia é uma
presenca cada vez maior nos lares Portugueses, o que representa um factor de ris-
co, também é verdade que os programas profilacticos sdo hoje em dia, mais acessi-
veis e divulgados, o que tem contribuido para que a incidéncia das zoonoses', ndo
sendo alarmante em Portugal, ndo pode ser ignorada. A populagao de risco tem vin-
do a aumentar e face ao periodo dificil que estamos a viver, existem razfes suficien-
tes, para encarar esta problematica como algo que exige uma especial atencéo e
monotorizacdo. Apesar da sua importancia crescente o Mercado de Saude Animal
no seu conjunto e de acordo com os dados disponibilizados pela Apifarma - Associ-
acao Portuguesa da Industria Farmacéutica, verificou um decréscimo de 9,2 por cen-
to entre 2011 e 2012.

No entanto, como o negocio farmacéutico estd a sofrer alteragdes, primeiro com a
introdugd@o dos genéricos, e desde Janeiro de 2012 (Medlog, 2012) com a imposi¢ao
dos limites maximos para as margem por embalagem de medicamento vendido, rea-
lidade que tem potenciado maior atencdo em relacdo aos produtos de venda livre,
com destaque para os de uso veterinario, que usufruem de margens muito mais
significativas. Se até agora o médico veterinario e as lojas de animais eram os gran-
des influenciadores na decisdo de compra, o aproveitamento desta oportunidade ira
permitir valorizar também o farmacéutico como um player decisivo no aconselha-
mento sobre produtos de uso animal. O Mercado da Saude Animal referente a em-
presas associadas da Apifarma — o Universo de 16 empresas em 2012 atingiu
81.509 Milhares de euros (Apifarma, 2012, p.90) (Gréfico 1).

1 . . . ., . . L, .
Doenca infecciosa transmissivel dos animais vertebrados, tanto domésticos como selvagens, ao homem e
inversamente.
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Gréfico 1: Evolucado do Mercado de Saude Animal
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Fonte: Adaptado de Apifarma Industria Farmacéutica em Numeros (2012, p.90)

Como se verifica pelo Grafico 1 existe uma inversdo do crescimento de 2009 para
2010, com uma queda muito significativa de 8.270 Milhares de euros entre 2011 e
2012.

Como salienta Pereira (2012), um dos estudos apresentados no 7° Forum Mundial
das Doencas Caninas Transmitidas por Vectores?, por Luis Cardoso da Universida-
de de Tras-os-Montes e Alto Douro, “demonstrou a presenga de pelo menos uma
CVBD (Canine Vector-Borne Diseases) em 14 por cento dos cades aparentemente
saudaveis e em mais de 45 por cento de cdes CVBD-suspeitos. Juntamente com o
destaque de uma taxa extremamente elevada de CVBDs em caes aparentemente
saudaveis, este estudo também mostrou que o ndo uso de ectoparasiticidas duplicou
o risco de infeccdo das CVBD. Luis Cardoso foi claro sobre as implicacdes desta
pesquisa: "O nosso estudo mostra o risco muito real representado pelas CVBDs,
mesmo em animais que nao parecem estar afectados. A descoberta de que o0 néo
uso de ectoparasiticidas duplicou o risco de infeccdo € um motivo muito forte para
que todos os cédes sejam tratados regularmente com ectoparasiticidas, a fim de mi-

nimizar os riscos para o cdo e para a comunidade como um todo".

2 Qualquer ser vivo que transmite doencas.
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Existe no mercado (Grafico 2) uma grande variedade de ectoparasiticidas para ani-
mais de companhia, nomeadamente, champds, pds, coleiras, pipetas e comprimidos
gue ajudam a matar e/ou a repelir pulgas, carragas, moscas, mosquitos e acaros. Os
produtos ndo sao todos iguais e o risco parasitolégico a que 0s animais estdo sujei-
tos também ndo. Cada animal devera ter o seu programa de proteccdo antiparasita-

ria.

Gréfico 2: Reparticdo do mercado da salude animal por grupos terapéuticos
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Fonte: Adaptado de Apifarma Industria Farmacéutica em Numeros (2012,p.91)

De acordo com Correia (2011), em Portugal, existem mais de 1.800.000 céaes e cer-
ca de um milhdo de gatos. Outros estudos, porém, indicam valores inferiores, nome-
adamente para os cdes. Em conformidade com os valores apresentados pela MSD
Animal Health (2013) devem existir em Portugal 1.500.000 de caes dos quais 65 por
cento utilizam desparasitantes o que representa 960.000 caes, potencialmente pro-
tegidos. Destes 76 por cento usam desparasitantes externos o que representa apro-
ximadamente 730.000 caes. Sabendo que em média sédo colocadas no cao 3,13 pi-

petas por ano estima-se um mercado potencial de 18.000.000 pipetas.

Com base nestes dados, e tendo em consideracdo que o mercado actual ronda
2.300.000 pipetas vendidas, constata-se que 13 por cento do mercado ja conscien-
cializado da importancia da utilizacdo de desparasitantes externos utiliza pipetas.
Em relacdo aos gatos, e seguindo 0 mesmo raciocinio, estima-se que existam
875.000 em Portugal, dos quais 49 por cento utilizam desparasitantes, ou seja

430.000. Destes 70 por cento utilizam pipetas o que representa 300.000 gatos. Sa-
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bendo que em média sdo colocadas 3,09 pipetas por ano num gato tratado, estamos
perante um mercado potencial de 10.500.000 pipetas, face a um mercado actual de
930.000 pipetas vendidas, o que representa 9 por cento. Nos Ultimos anos temos
verificado um aumento exponencial de Clinicas “sendo neste momento na ordem

das 1.000 unidades (Ratanji, 2013) com 100 milhdes de euros anuais em volume de

negocios.
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Capitulo Il = Animais de Companhia

1. Dos Antepassados aos Animais de Companhia

Os animais de companhia sdo hoje uma presenca importante no seio familiar. Sao
companheiros de brincadeiras e de aprendizagens, sao terapeutas, ajudam a com-

bater o isolamento mas nem sempre foi assim.

~

As palavras “Cao” e “Gato” tiveram uma origem comum para as linguas latinas. Eti-
mologicamente, o latim cattus tanto designava cdo como gato. Ao longo do tempo, a
palavra sofreu modificacdo para catulus, depois canus. Catellus, que se referia a
cachorrinho, e catula, a cachorra, também derivaram dessa forma. Apenas cachorri-
nha teve um caminho etimolégico distinto, pois veio de canicula, que significava a
estrela conhecida como Sirio. Pela confusdo gerada, em termos de interpretacdo ao

longo dos anos, passaram a duas palavras e dois significados distintos.

As origens do cdo domeéstico baseiam-se em suposicdes, por se tratar de ocorrén-
cias de milhares de anos. Para alguns autores o ponto de partida encontra 0s seus
alicerces na separacéo de lobo e cdo h& cerca de 135 000 anos. Para outros, o pon-
to crucial € a descoberta de restos de canideos com uma morfologia proxima a do
lobo cinzento, enterrados com humanos em posicfes que sugerem afectividade,
com cerca de 30 000 anos. Além das imprecisbes sobre o periodo, ha também dis-
cordancias sobre a origem. Para uns, os cdes sdo descendentes de uma variacao
canidea, para outros, sdo a descendéncia directa do lobo cinzento ou dos cruzamen-
tos entre lobos e chacais. As evidéncias baseiam-se essencialmente em achados
arqueoldgicos. Com base nos estudos que apontam o lobo como antecessor do cao,
€ possivel tracar semelhancas e diferencas entre estas duas espécies. Aos investi-
gadores, pareceu légico associa-los aos canideos pré-existentes, como o lobo, o
chacal e o coiote. No entanto, em descobertas feitas na China, nas quais se encon-

travam vestigios dos caes, o coiote e o chacal ndo foram identificados na regiéo.

No Oriente, as primeiras associa¢gdes do homem com uma variedade de lobo com
tamanho reduzido, datam de cerca de 150 000 anos e levantam a possibilidade do
acasalamento do lobo cinzento, com o chacal e até mesmo, com o coiote. Essa hi-
pétese, segundo estudos mais recentes, aliou-se a novas descobertas. O apareci-
mento de algumas racas de cées nordicos directamente originados do lobo fruto do
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resultado de trabalhos genéticos que comparam o DNA destas espécies, mostraram
uma semelhanca superior a 99,8 por cento entre o cdo e o lobo, enquanto néo ultra-
passa 96 por cento entre 0 cdo e o coiote. A existéncia de mais de 45 subespécies
de lobos, que poderiam estar na origem da diversidade racial observada nos caes,
se por um lado, € um desafio para a investigacéo, por outro, gera grandes dificulda-
des. Efectivamente, as semelhancas entre caes e lobos complicam os trabalhos dos
arquedlogos sobretudo na distingdo exacta entre os vestigios de cada espécie. O
lobo cinzento, quando considerado com antecessor do cdo, € caracterizado como
um canideo selvagem que vive em alcateias, fisicamente pode atingir 2 m de com-
primento e pesar mais de 60 kg. Actualmente, com cerca de quinze subespécies,
habitam nas florestas ou planicies da Europa, Asia, Estados Unidos, Canada e o

norte da Africa, mas, em alguns lugares, como o Japo, estdo a beira da extingao.

Segundo alguns trabalhos de pesquisa a aproximagdo ao Homem comegou com 0S
filhotes de lobos cinzentos e chacais que viviam em volta dos acampamentos pré-
histéricos e que procuravam restos de comida ou carcacas deixadas como residuos
pelos cacadores. Os seres humanos comecaram a notar a diferenca entre os lobos
gue se aproximavam mais e reconheceram certa utilidade nisso, pois eles alertavam
para a presenca de animais selvagens, nomeadamente, outros lobos ou grandes

felinos.

Com a sedentarizacdo devido ao desenvolvimento da agricultura, alguns filhotes fo-
ram capturados e levados para os acampamentos na tentativa de serem utilizados.
Com o passar dos anos, 0s animais que ao atingirem a fase adulta se mostravam
ferozes, eram descartados, abatidos ou impedidos de acasalar. Deste modo, ao lon-
go do tempo, houve uma seleccdo de animais doéceis, tolerantes e obedientes aos
seres humanos, aos quais era permitido o acasalamento e que, quando adultos,
eram de grande utilidade, auxiliando na caca e na guarda. Esse processo gradual,
baseado em tentativas e erros, que levou eventualmente a criagcdo dos caes domeés-
ticos, comegou como alguns historiadores proclamam com os “cdes de caga” e de
‘guarda” a ajudarem as tribos em troca de alimento e abrigo. Com o tempo, veio a
adaptacao entre cdes e humanos, e a sua proliferacao e registo em diversas culturas

antigas com destaque para a romana, egipcia, assiria, gaulesa e pré-colombiana.

A Historia dos caes passou a ser contada ao lado da do homem. No Egipto Antigo,

0s cées eram reverenciados como conhecedores dos segredos do outro mundo,
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bem como utilizados na caca, e adorados na forma do deus Anubis. Esta relacéo
com 0s mortos teria vindo do habito de se alimentarem dos cadaveres, assim como

os chacais.

No continente europeu, mais precisamente na Grécia Antiga, os cdes eram referen-
ciados aos deuses da cura, com templos que abrigavam dezenas deles para que 0s
doentes pudessem ser levados até |4 e terem as suas feridas lambidas. Neste peri-
odo, também combateram junto aos exércitos de Alexandre, o Grande, espalhando-
se pela Asia e Europa. Na Galia, além de guardides e cacadores, usufruiam da hon-

ra de serem sacrificados aos deuses e enterrados nos timulos de seus donos.

Durante o periodo do Império Romano, os cées, sempre fortes e de grande porte,
foram utilizados para a diversdo do publico em grandes brigas no Coliseu de Roma.
Trazidos da Bretanha e da parte ocidental da Europa, eram mantidos presos e sem
alimentos, para que pudessem ficar agressivos durante os espectaculos, nos quais
deviam matar prisioneiros, escravos e cristdos. A sua fama ficou tdo grande que as
racas da época quase foram extintas, devido ao exagerado uso em guerras e apre-

sentacoes.

Com o fim do Império Romano, o mundo mudou e os cées perderam o relativo pres-
tigio que tinham alcancado. Com as Pestes e abandonados a sua sorte comegaram
a comer cadaveres, o que levou as populacdes a relaciona-los a morte e considera-
los criaturas das trevas. A sua mentalidade supersticiosa popularizou-os como ani-
mais de bruxas, vampiros e lobisomens. Tal influéncia, por incentivo da Inquisi¢éo,
resultou em matancas de lobos e cdes e na criagdo de decretos que diziam que se
gualquer preso acusado de bruxaria fosse visitado por um céo, gato ou passaro, se-
ria imediatamente considerado culpado de bruxaria e queimado na fogueira. Apesar
de toda a perseguicao, no fim dessa época os caes comegcaram novamente a serem

vistos como animais de companhia.

Durante o Renascimento, a visdo negativa sobre os caes foi desaparecendo, ja que
cairam no gosto dos nobres. Durante este periodo, os caninos eram utilizados para
a caca desportiva e criados com cuidado em canis nas propriedades ou mesmo nos
Castelos. Com as familias livres para desenvolverem as suas proprias ragas, as va-
riedades de cada regidao comecaram a surgir. Estas novas ragas eram consideradas

tesouros ndo encontrados em nenhum outro lugar do mundo, e por isso, dadas de
28



presente entre a nobreza, por representarem grande sinal de riqueza. Esta atitude
ajudou a difundir ainda mais a variedade e a preservar determinadas ragas. Apesar
de fazer parte da histéria humana, desde a imagem divina aos soldados das guer-

ras, o cdo tornou-se um verdadeiro animal de companhia, apenas no século XX.

Em relacdo ao seu mais primitivo ancestral conhecido € o Miacis, mamifero que vi-
veu héa cerca de 40 milhdes de anos, no final do periodo Paleoceno, e que possuia o
hébito de caminhar sobre os galhos das arvores. A evolucdo do gato deu origem ao
Dinictis, espécie que ja apresentava a maior parte das caracteristicas presentes nos
felinos atuais, sendo também o antepassado de linces, jaguatiricas, grandes felinos

como tigres, pumas, ledes, oncas, leopardos e o extinto tigre-dente-de-sabre.

A subfamilia Felinae, que agrupa os gatos domésticos, surgiu ha cerca de 12 mi-
Ihdes de anos, expandindo-se a partir da Africa subsaariana até alcancar as terras

do actual Egipto.

A domesticacdo do gato comecou quando os primeiros agricultores dominaram as
primeiras variedades de cereal. Quando isso aconteceu, as lavouras passaram a
atrair roedores, e os felinos primitivos adaptaram-se a caca desses animais, entran-
do em contacto com os humanos. A importancia da presenca dos gatos nos locais
de armazenamento dos cereais foi crescendo e respondia a uma necessidade hu-
mana, com tal relevo, que o povo Egipcio os considerava sagrados. Para os Egip-
cios, esses animais eram tdo venerados que existiam leis que proibiam a sua saida
do Egipto. Quem fosse apanhado a traficar um gato era punido com a pena de morte
e quem matasse um gato recebia pena igual. Quando um gato morria de morte natu-
ral era mumificado e os seus donos eram obrigados a usar trajes de luto. Apesar de
todas as proibicdes e pesadas penas, as mesmas eram frequentemente ignoradas
pelo povo Fenicio que continuavam a transportar os gatos nas suas embarcagoes, e

como resultado o seu numero na Europa ia crescendo.

Quando os romanos invadiram o Egipto, os gatos comecaram a acompanhar 0s
exércitos. Como explica Soares (2011) “o Egipto sempre foi um local desejado pelos
Persas, principalmente nos tempos do rei Ciro, porém Ciro nunca conseguiu dominar
os Egipcios, coube a Cambises, seu filho conquista-lo. Foi na cidade de Pelusa no
Egipto que tudo se decidiu, e com a grande audacia de Cambises, a batalha foi um

verdadeiro massacre para os Egipcios”. Com grande visado estratégica militar e au-
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dacia os soldados Persas levavam estampados nos seus escudos a deusa Bastet,
venerada Egipcia. Sabendo que os Egipcios ndo veneravam s6 a deusa Bastet, co-
mo veneravam qualquer tipo de gato, os Persas imediatamente ficaram em vanta-
gem. Como tinha sido previsto pelos estrategas, os Egipcios ficaram receosos de
enfrentar os Persas, e mais de cinquenta mil Egipcios morreram. Os que recuaram
na tentativa de alcancar a fortaleza de Pelusa depararam-se com algo inimaginavel,
Cambises mandou soltar uma enorme quantidade de gatos. Ao testemunharem um
verdadeiro “exército” de gatos na ofensiva, os Egipcios sentiram-se desmotivados e
incapazes de lutar, abandonaram a fortaleza rumo a Ménfis. No caminho muitos fo-
ram mortos pelos Persas. Ao longo da histéria a aceitacdo e nalguns casos a vene-
racao do gato, foi ultrapassando fronteiras, mas a sua ligagcéo aos cultos pagaos de-
sencadeou principalmente na Idade Média uma forte oposi¢éo da Igreja Catolica. Os
mais supersticiosos acreditavam que as bruxas podiam transformar-se em gatos.
Considerados como agentes do mal eram colocados em sacos e queimados em fo-
gueiras. Se alguém fosse visto a alimentar ou ajudar um gato, era denunciado como
bruxa e era torturado e morto. As pessoas acusadas de bruxaria e seus gatos eram
responsabilizados por qualquer catastrofe que acontecesse: tempestades, falta de
chuvas, ma colheita, doencas, mortes subitas etc. Essa persegui¢cdo gerou varias
supersticdes, como a que cruzar com um gato preto “da azar”, que o gato é o olho
do diabo etc. A pratica de queimar gatos acabou por se estender a qualquer tipo de
comemoragao, 0 que quase exterminou a populacédo felina. Como resultado da
multiplicacdo de ratos a propagacdo da peste bubodnica ou peste negra, quase dis-
seminou-se a Europa. A peste bubdnica, em meados do século XIV, devastou a po-
pulacdo europeia. Historiadores calculam que aproximadamente um terco dos habi-
tantes morreu desta doenca. A peste negra era transmitida através da picada de
pulgas de ratos doentes. Esses ratos chegavam a Europa nos porfes dos navios
vindos do Oriente e 0s poucos gatos, enquanto predadores naturais dos ratos, eram
manifestamente insuficientes. As cidades sem condi¢cdes de higiene estavam cheias
de ratos. ApoOs o contacto com a doencga, a pessoa tinha poucos dias de vida. Febre,
mal-estar e bolhas de sangue e pus espalhavam-se pelo corpo do doente, principal-
mente nas axilas e virilhas. Como os conhecimentos médicos eram pouco desenvol-
vidos, a taxa de mortalidade era quase 100%, dos infectados. Aos poucos 0 gato vai
ganhar novamente importancia e se em 1400 estava em risco de extingédo a partir do

século XVII, comeca novamente a ser aceite e a ocupar o seu lugar, nas casas e
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nos navios, para acabarem com os roedores. A partir do século XIX, o gato voltou a

ser exaltado — até por escritores como Victor Hugo e Baudelaire.

Com o reconhecimento dos cées e gatos como animais de companhia, surge uma
nova atitude, alicercada por lei e associagdes que visam a sua protec¢do, como é 0
caso da Liga Portuguesa dos Direitos do Animal. Por animal de companhia, a legis-
lacdo considera qualquer animal detido ou destinado a ser detido pelo homem, de-
signadamente no seu lar, para seu entretenimento e companhia. A Liga Portuguesa
dos Direitos do Animal é uma Associacdo de Utilidade publica, sem fins lucrativos,
de ambito nacional e foi fundada em 1981. Representa em Portugal o Eurogroup For
Animal Welfare que por sua vez representa os 15 paises membros na Comunidade
Europeia. O Eurogroup tem também o poder consultivo no Conselho da Europa, e
fornece secretariado para o Intergroup do Bem Estar e Conservacdo de Animais no
Parlamento Europeu. E membro da World Society for the Protection of Animals
(WSPA) e associada da Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals
(RSPCA). Esta registada no Instituto Nacional do Ambiente, € sécia fundadora da
Federacdo Portuguesa das Associacfes do Ambiente e filiada em varias organiza-
¢Oes para o Bem-estar Animal.

Em conformidade com a legislagdo em vigor, os animais de companhia s6 podem
permanecer em zonas urbanas, se houver boas condicfes de alojamento, sem qual-
guer risco de saude para os vizinhos nem problemas de higiene. Respeitada esta
condicdo, bem como a tranquilidade a que os diferentes habitantes tém direito, a lei
define um numero limite de cées e gatos adultos, em funcdo do espago e caracteris-
ticas da habitacdo. Em cada apartamento, ndo podem coabitar mais de trés cées ou
guatro gatos, ndo podendo, no total, contar-se mais de quatro animais. Este nimero
s6 podera ser ultrapassado, até ao maximo de seis, com uma autoriza¢do concedida
pelo municipio, depois de obtido um parecer favoravel do veterinario municipal e do
delegado de saude. Em caso de desrespeito, a camara municipal tem poder para
ordenar uma vistoria e, caso se justifique, enviar os animais para o gatil ou canil mu-
nicipal. O desrespeito pela legislacdo em vigor permite as autoridades a cobranca de
uma coima entre 50€ e 3.740€. Paralelamente a legislagdo em vigor existe a possibi-
lidade dos condominios estabelecerem regulamentos mais rigorosos e restritivos em
relacdo a presenca de animais nas frac¢des autbnomas (Portaria n.° 1427/2001 de
16 de Dezembro) (Artigo n.° 1418 do Decreto-Lei n.° 267/94).
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A obrigatoriedade de registo apenas se aplica aos caes e deve ser feita na junta de
freguesia da zona de residéncia do proprietario, com a apresentacédo do boletim de
vacinas devidamente preenchido por um veterinario. Esta licenca tem de ser reno-
vada anualmente nos meses de Junho e Julho. Fora deste periodo, a licenca sera
agravada em 30 por cento. Quando o cdo morre ou desaparece, o facto deve ser
comunicado a junta de freguesia, no prazo de cinco dias, de forma a cancelar o re-
gisto, sob pena de se considerar que o animal foi abandonado. Para as racgas poten-
cialmente perigosas é necessario obter uma licenca especial e contratar um seguro
de responsabilidade civil, para os outros € apenas aconselhavel. Presentemente é
obrigatdrio a identificacdo electronica do animal através de micro-chip. SICAFE —
Sistema de Identificagdo de Canideos e Felideos, estabelece um conjunto de exi-
géncias em termos de identificacdo electronica de cdes e gatos, enquanto animais
de companhia e o seu registo numa base de dados nacional. A sua base legal é o
Decreto-Lei n.° 313/2003, regulamentado pela Portaria n.° 421/2004.

Na via publica, os cées e gatos nao podem andar sem coleira ou peitoral, com identi-
ficacdo. Todos devem andar de trela, e as ragas potencialmente perigosas séao obri-
gadas a utilizar um acaime. As camaras municipais podem criar zonas proprias para
0s animais, onde estes poderao circular sem as restricbes acima mencionadas. Com
excepcao dos caes guia, ndo é permitida a entrada de animais de companhia em

restaurantes, lojas, supermercados e algumas praias.

2. Doencas Transmitidas por Vectores

Os parasitas externos ou ectoparasitas causam varias doencas nos animais de
companhia, seja pela accéo irritante e/ou espoliativa ou pela transmisséo de agentes
infecciosos, que podem ser prejudiciais ou mesmo fatais para 0s animais e para 0s
seres humanos. Num estudo recentemente apresentado pela Bayer - Animal Health
Bayer (2013), Portugal tem uma elevada incidéncia de doencas transmitidas por pa-

rasitas externos, nomeadamente pulgas e carracas.

Ao longo dos ultimos anos, o Mercado da Saude dos Animais de Companhia usufru-
iu do desenvolvimento e inovacao da industria farmacéutica, o que contribuiu signifi-
cativamente para minimizar as Doencas Transmitidas por Vectores, no entanto, ain-

da existe um longo caminho que tem de ser percorrido.
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Com as alteracfes climaticas, o aumento das temperaturas e maior mobilidade de
pessoas e animais, € previsivel o agravamento do risco de transmissao de Leishma-
nia, e o aumento do risco de infec¢bes transmitidas por carragas, como a Encefalite
e Doenca de Lyme (Mariano et al., 2013). “As doengas associadas a vectores defi-
nem-se como infeccdes cujos microrganismos patogénicos sao transmitidos de um
individuo infectado para outro através da picada de um vector, usualmente artrépo-
des como mosquitos ou carragas, algumas vezes com a interac¢cao de outros ani-
mais que servem como hospedeiros intermediarios. Aproximadamente metade da
populacdo mundial esta infectada com um destes agentes, 0 que resulta em taxas
de morbilidade e mortalidade elevadas. A distribuicdo da incidéncia destas doencas
€ muito desproporcionada, com um impacto avassalador nos paises em desenvolvi-
mento localizados nas zonas tropicais e sub-tropicais” (INSA, 2009). Neste sentido,
é fundamental desenvolver estudos que permitam as empresas desenhar estraté-
gias mais adequadas e sensibilizar a populacdo, em geral, e em particular os propri-
etarios dos animais de companhia, para a necessidade de cumprimento de planos
de desparasitacdo, como Unico caminho para a salvaguarda da saude animal e hu-

mana.

N&o desvalorizando o papel do Médico Veterinario no tratamento e prevencao das
principais enfermidades dos animais de companhia, o Farmacéutico, como especia-
lista do medicamento, é cada vez mais solicitado a colaborar e ajudar, tanto em me-
didas preventivas como terapéuticas, de muitas doencas dos cdes e gatos, desta-
cando-se aqui as desparasitagfes. Muitos destes cuidados exigidos ao Farmacéuti-
co tém repercussdes directas na saude publica, pois previnem doencas com poten-

cial zoondtico.

Portugal € endémico em Pulgas, Carracas, Fleb6tomos, Mosquitos, Acaros da Sarna
e Piolhos. Estes parasitas existem em todo o territério nacional e praticamente du-
rante todo o ano, obviamente que com maior incidéncia alguns locais ou nalguns
meses. As doencas mais frequentes transmitidas por estes parasitas sdo: Doenca
de Lyme ou Borreliose, Dirofilaria, Encefalite da Carraca (TBE), Erliquiose, Anaplas-

mose e Babesiose.

As carragas sao pequenos artropodes, parentes proximos das aranhas, dos escorpi-
0es e dos acaros. As pulgas pertencem a grande classe dos insectos. Ambos tém

pelo menos, uma caracteristica em comum: sdo parasitas e alimentam-se do san-
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gue dos mamiferos, podendo causar muito desconforto e sérios problemas de sau-
de. As pulgas séo insectos hematéfagos, que além de provocarem bastantes incé-
modos aos caes e gatos, sdo de dificil erradicacdo e podem, inclusive, causar pro-

blemas graves ao transmitirem agentes patogénicos e parasitas.

Como explica Moura (2013), uma picada de pulga pode ser assintomatica em alguns
animais, noutros causar ligeiras irritacdes e, nos animais com grande sensibilidade a
saliva da pulga, causar uma reac¢cdo exuberante de dermatite alérgica. As pulgas
podem transmitir variadas doencgas, assim como parasitas gastrointestinais. As car-
racas sdo parasitas da pele, que se alimentam exclusivamente do sangue do seu

hospedeiro. Estes acarideos tém um forte potencial de transmisséo de doencas.

As pulgas (Figura 4) sao insectos verdadeiramente devotos ao seu trabalho. Num so
dia, uma pulga pode picar mais de 400 vezes, podendo chegar a consumir um volu-
me de sangue superior ao seu peso corporal. Em todo o mundo est&o identificadas
mais de 2.000 tipos de pulgas, mas todos 0s anos sao conhecidas novas espécies.
Estes parasitas podem ser encontrados em mais de 50 espécies distintas de mami-
feros, incluindo nos humanos. As pulgas adultas reproduzem-se rapidamente colo-
cando 15 a 20 ovos por dia e até 2.000 ao longo da vida. Quando um animal esta
infestado com pulgas, os ovos caem nos locais onde este circula e em poucos dias
passam a larvas que se escondem em zonas escuras. O ciclo de vida deste parasita
possui quatro fases: ovo, larva, pupa e adulta. A fase que vemos no animal € apenas
a adulta, que representa 5 por cento da infestacdo. As formas jovens séo as 95 por
cento restantes e estdo no ambiente onde o animal vive. As fases larva e pupa aju-
dam a manter infestacfes latentes ja que podem variar de 1 a 6 meses de duracéo.
E por isso que por vezes as pulgas permanecem ou reaparecem nas habitacdes

passados meses, mesmo depois do animal tratado.

Figura 4: Pulga

Fonte: Bayer — Portal Livre de Parasitas (2013)
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Em ambientes com temperaturas entre 20 °C e 27 °C, o desenvolvimento das pulgas
€ mais rapido. De acordo com o Boletim Informativo do Hospital Veterinario do Res-
telo hoje sdo conhecidos registos fosseis de pulgas desde o periodo Cetaceo, ou

seja, com mais de 100 mil anos (Bl n.° 30).

As carracas sdo parasitas externas avidas de sangue e que, na sua forma adulta,
sdo bem visiveis a vista desarmada. Véem-se normalmente fixadas a pele dos ani-
mais. Os caes podem ser infestados por uma grande diversidade de espécies. Sao
conhecidos mais de 13 géneros e mais de 650 espécies. Uma carraca adulta pode
consumir de sangue até 200 vezes o seu proprio peso e p6r 20.000 ovos, que cairdo
para o chdo e se desenvolverdo, preferencialmente em locais com vegetacao de
baixa a média altura e algum grau de humidade. O Ciclo de vida da carraca divide-

se em 4 fases de desenvolvimento: o ovo, a larva, a ninfa e o adulto. (Figura 5).

Figura 5: Ciclo de Vida das Carracas
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Fonte: Bayer — Portal Livre de Parasitas (2013)
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A "febre da carraca" designa um conjunto de doencas infecciosas causadas por bac-
térias ou protozoarios transmitidos através da picada da carraca assim como: Doen-
¢ca de Lyme ou Borreliose, Dirofilariose, Erlichiose, Babesiose, Anaplasmose, Hepa-
tozoonose e Rickettsiose. Também a encefalite humana pode ser transmitida por
carracas. A prevencao adequada € essencial para impedir este tipo de parasitismo,
evitando assim a transmissédo das doencas referidas anteriormente. O periodo de
maior risco de infestagdo é entre os meses de Abril e Outubro, no entanto o controle
deve ser feito durante todo o ano. Como evidencia Moura (2012) o estudo levado a
cabo pela Merial, empresa especializada em saude animal, constatou que o nimero
de Doencas Transmitidas por Carracas tem vindo a aumentar em Portugal — com um
enorme risco para a saude animal e humana. A zona norte do pais, sobretudo no

distrito de Braganca, € onde se regista uma maior incidéncia destas doengas no

Homem.

A Leishmaniose Canina é uma infeccdo grave dos cdes causada pelo parasita
Leishmania e transmitida por um insecto, denominado de fleb6tomo. E uma doenca
de evolugéo crénica, que sem tratamento, leva a morte do cdo. E transmissivel ao

Homem e constitui um risco para a Saude Publica.

O Flebdtomo, (Figura 6) € um insecto muito idéntico a um mosquito, mas é muito
mais pequeno. N&o é nada fécil vé-lo, e muito menos ouvi-lo, uma vez que néo faz o
tipico zumbido ao voar. Estes insectos sao particularmente activos ao anoitecer e
podem transmitir a doencga da leishmaniose ao picarem os cées para se alimentarem
do seu sangue. O sinal clinico mais habitual € a perda de pélo, sobretudo em redor

dos olhos, nariz, boca e orelhas. A medida que a doenca progride, o cdo perde peso.

Figura 6: Fleb6tomo

Fonte: Bayer — Portal Livre de Parasitas (2013)

E habitual o desenvolvimento de uma dermatite ulcerativa (com feridas) que se pode

propagar por todo o corpo. Numa fase mais avangada da doenca, um dos sintomas
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€ a insuficiéncia renal cronica. O periodo de incubacéo é muito variavel, podendo ser

de poucos meses ou anos. O valor médio podera aproximar-se dos 3 a 18 meses.

A época de maior risco de infec¢gédo esta relacionada com a época em que o insecto
transmissor - o Fleb6tomo — esta mais activo, normalmente em Abril e estende-se
até Setembro. Em anos mais quentes pode iniciar-se em Mar¢o e terminar em No-
vembro. Durante o Inverno, os fleb6tomos permanecem no estado larvar (Figura 7).
As larvas eclodem dos ovos uma semana apds a postura. As larvas passam por
guatro fases antes que a pupa se forme. As pupas transformam-se em adultos pas-
sados cerca de 10 dias. O ciclo completo desde o ovo até a forma adulta dura apro-

ximadamente 2 meses.

Figura 7: Ciclo de Vida dos Fleb6tomos

ADULTOS OovVOos
Os adultos sdo activos nas horas de obscuri- As fémeas depositam 40 - 50 ovos
dade e transmitem doengas aos caes e em lugares escuros e humidos

Homem quando se alimentam

| PUPAS LARVAS

As pupas s8o praticamente imoveis As larvas alimentam-se de detritos
organicos

ciIcLO D E VIDA DOS FLEBOTOMOS

Fonte: Bayer — Portal Livre de Parasitas (2013)

Em 2006 um estudo publicado pela MSD — Saude Animal alertava para que a
Leishmaniose Canina continuava a aumentar em Portugal e referia como “um dos

factores que pode permitir o aumento da prevaléncia de uma doenca € o desconhe-
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cimento desta por parte dos donos dos caes” (MSD, 2006). O mesmo estudo revelou
ainda que existem regides interiores do pais com maior incidéncia de caes infecta-

dos, nomeadamente Castelo Branco, Portalegre e Beja.

No Inquérito realizado aos donos de cées sobre a Leishmaniose Canina, (MSD,
2006) verificou-se que entre 35 % a 70 % dos donos de cées inquiridos nunca ti-
nham ouvido falar da Leishmaniose Canina, entre 65 % a 85 %dos donos de cées
inquiridos ndo sabia como se manifesta e entre 60 % a 75 % dos donos de caes néo

sabia como prevenir.

De acordo com os dados disponibilizados pelo website da Virbac, empresa pioneira
do desenvolvimento da vacina contra esta doenca, o primeiro registo de Leishma-
niose Canina surgiu ha mais de 100 anos. Hoje, s6 na Europa, existem 2,5 milhdes
de caes infectados. Caso os donos ndo optem pelo tratamento, é obrigatoria a euta-
nasia do animal, uma vez que sem o tratamento a doenca € mortal e eleva o risco
em termos de Saude Publica (Figura 8).

Figura 8: Portugal € uma regido endémica de Leishmaniose

B Altamente endémica
Endémica
Zona de extensao para regiao endémica

Extensao potencial dado existirem
vectores (P. perniciosus)

Regides/bolsas onde tém sido descritos
casos locais (fora das zoas endémicas)

B Casosimportados

Locais pouco documentados
Casos locais ?

? Endémica?

? Casos importados ?

Systemic canine Leishmaniosis in Europe 2010*
Pr, P. BOURDEAU - National Veterinary School of Nantes - France

Fonte: Virbac (2013)

Esta obrigatoriedade advém do Decreto-Lei n°314/2003 de 17 de Dezembro. A
Leishmaniose é uma doenca crénica associada a uma variedade de apresentacdes

clinicas, o que pode dificultar o seu diagndstico. No estudo realizado pelo ONLEISH
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- Observatorio Nacional das Leishmanioses (2010), Portugal registava uma preva-
léncia de Leishmaniose considerada elevada, cerca de 6%, o que significava apro-
ximadamente 110 mil c&es infectados.

Os Mosquitos, principalmente um determinado tipo de mosquito, podem transmitir
uma doenca parasitaria grave que pode afectar caes e gatos a Dirofilaria immitis
(microfilarias). Esta doenca também é conhecida por doenca do verme do coragéo,
porque os vermes adultos alojam-se nesse 6rgdo, onde se alimentam e reproduzem.
Em determinadas zonas de Portugal a incidéncia desta doenca € bastante elevada.
A desigualdade entre zonas deve-se as diferencas geogréficas e climatéricas que

favorecem (ou n&do) o desenvolvimento dos mosquitos transmissores.

Os acaros sao artrépodes que pertencem a classe dos aracnideos. Existem cerca de
150 espécies no mundo inteiro. Os acaros do p6é doméstico sdo visiveis apenas ao
microscopico e tém um tamanho que varia entre 200 e 500 micrometros. Nas habita-
¢cOes, os acaros alimentam-se de escamas de pele humana e de animais. Por dia, o
homem perde 1g destes pedacos de pele. Os acaros abundam nos colchdes, man-
tas de 14, almofadas de penas, tapetes, alcatifas e sofas. Desenvolvem-se preferen-
cialmente em condi¢gbes de humidade superior a 70 a 80 %e de temperatura superi-
or a 20°C. Os excrementos dos acaros e 0s acaros mortos dispersam-se em poeira
fina, sendo inalados e podendo provocar alergias. A sarna é uma doenca causada
por acaros. Existem diversos tipos de sarna. Os animais de companhia podem ser
essencialmente afectados por trés tipos, cada uma causada por um acaro diferente
e que se diferenciam entre si pelas lesbes provocadas e pela localizagéo. A trans-
missao é feita geralmente pelo contacto directo entre animais, sendo nalguns casos
muito contagiosa. Esta situacdo pode ocorrer com muita facilidade devido ao com-

portamento social dos animais.

Os cées e gatos também podem ser invadidos por piolhos. Nao sdo 0s mesmos pio-
lhos que atacam os seres humanos. Na verdade, existem varias espécies de pio-
lhos. Os piolhos que atingem os cédes ndo passam para 0 Homem e vice-versa, as-

sim como o dos gatos e de outras espécies de animais.

Piolhos séo insectos que ndo possuem asas. Podem ser vistos a olho nu, portanto, o
diagnéstico é visual. Os piolhos podem causar prurido, queda de pélo e dermatites.
39



Héa duas espécies de piolhos: os mordedores/picadores, que se alimentam de san-
gue e, em caso de um grande numero de parasitas, eles podem causar anemias
graves; e 0s mastigadores, que se alimentam de restos celulares e descamacdes da
propria pele e pélos. Os piolhos sdo transmitidos por contacto directo, isto &, através
de contacto com animais parasitados e ao contrario do que algumas pessoas pen-
sam, “eles ndo vém pelo ar’. Podem ainda ser transmitidos por objectos de uso co-
mum, como escovas, toalhas e mantas de camas de dormir. Durante o tratamento €
recomendavel que camas e tapetes dos animais sejam retirados para nao haver

possibilidade de reinfestacdo e os mesmos devem ser devidamente higienizados.

Como salienta Morais (2009) “é consensual a importancia que as zoonoses emer-
gentes e reemergentes assumem actualmente, sendo que, o seu exponencial au-
mento se relaciona com multiplas causas, de que avultam as alteracdes climaticas
conducentes a proliferagdo de reservatorios e vectores”. Como alerta a Bayer Portu-
gal (2013) “dependendo do sitio onde vive, algumas doengas podem ser mais fre-
guentes do que outras. Contudo, mesmo que viva num pais com uma baixa preva-
Iéncia de uma determinada doencga, o seu animal de estimacio pode estar em risco”.
Os parasitas, nao respeitam as fronteiras e ndo precisam de visto, nem de passapor-
te, 0 que tem obrigado alguns paises a criar legislacao e adoptar medidas de contro-
lo. Paises como a Inglaterra exigem ainda comprovativos de desparasitacdo interna

e externa contra carracas com determinados medicamentos.

As doencas transmissiveis por vectores e a sua incidéncia na Europa tem aumenta-
do nos ultimos anos, tal como a sua area de distribuicdo como foi salientado na |
Jornada Tematica em Setubal (Carvalho,p.29, 2013) “continuam a ser um risco para
a Saude Publica Humana, ndo obstante o sexo, a idade, o estilo de vida, a etnia ou o

estatuto econémico”.

Como se verifica na Figura 9 - Em Portugal, a incidéncia é considerada elevada,
com 5 a 8 doencas endémicas identificadas, e este mesmo nivel é partilhado pela
maioria dos paises mediterranicos, como Espanha, Franca, Itdlia, Grécia e Turquia,
decrescendo a medida que nos deslocamos para norte. A Alemanha, a Austria ou a
Polbnia, por exemplo, registam um nivel médio de incidéncia (3 a 4 doencas endé-
micas) enquanto o Reino Unido, a Suécia e a Noruega sdo paises com baixa inci-

déncia (1 a 2 doencas endémicas).
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Figura 9: Doencas Transmitidas por Vectores

Ocorréncia elevada
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{3-4 doengos endémicaos) [infommgoo ndo disponivel)

Fonte: Bayer Portugal (2013)

O Centro de Estudos de Vectores e Doencas Infecciosas (CEVDI), sediado no Insti-
tuto Nacional de Saude Doutor Ricardo Jorge, recebe em média por ano 800 a 1000
pedidos de diagnostico para a febre da carraca. Cerca de 220 sao positivos e em
média nove a dez casos sdo fatais. Esta infec¢do, que provoca arrepios subitos se-
guidos de febre alta, ritmo cardiaco acelerado, intensa dor de cabeca, vomitos, dor
muscular e das articulacdes, seguida de manchas no corpo, nas palmas das maos e
nas plantas dos pés. Por vezes observa-se uma leséo da pele no local da picada da
carraca. A doenca dura habitualmente 5 a 7 dias e obriga a tratamento com antibioti-
co receitado pelo médico. A febre da carraca € o nome dado a um conjunto de do-
encas que se desenvolvem devido a inoculacdo de agentes infecciosos que sao
transmitidos pela carraga. Em Portugal em 2012 foram identificadas 10 331 carragas
de 13 espécies em 84 concelhos que podem provocar doencas ainda mais compli-
cadas, como é o caso da doenca de Lyme. Esta doenca regista em média 35 a 40
novos casos por ano. Quando detectada a tempo, é tratavel com antibiético, mas
numa fase mais avancgada a pessoa pode ter artrites, paralisia facial e sintomas mui-

to semelhantes aos da esclerose (Mariano et al, 2013).

O receio do aumento de casos de morte devido a febre da carraca em Portugal esta
documentado (Trigueirdo, 2013): “s6 no ano passado foram confirmadas 220 infec-
¢bes e morreram 10 pessoas — e levou o Instituto Nacional de Saude Doutor Ricardo

Jorge (INSA) a intensificar a vigilancia, controlo e prevencdo nesta area. Este traba-
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lho é feito através da rede Revive, um programa de vigilancia que conta com a cola-
boracdo das AdministracBes Regionais de Saude (ARS) e que esta a formar técni-
cos de saude ambiental regional para identificarem casos e fazerem a recolha de
carracas em todo o Pais. Os distritos mais complicados em termos de casos e de

maior populagao de carracgas tém sido Beja e Braganga”.

De acordo com Pereira (2012), “Filipe Dantas-Torres, da Universidade de Bari, em
Itélia, apresentou resultados de um estudo que mostrou taxas de sobrevivéncia
inesperadamente elevadas das carracas de até 385 dias, incluindo exposicao a con-
dicbes de inverno” e explicou que “podera ser necessario rever o impacto do aque-

cimento global no crescimento e propagacgao da populagao das carragas”.

“‘Em 2012, rede Revive, programa de vigilancia, que conta com a colaboracéo das
Administracdes Regionais de Saude (ARS), identificou mais de 47 mil mosquitos de
22 espécies diferentes. Apenas uma exoética na Madeira, o Aedes aegypti, que
transmite Dengue” (Maia, 2013). E previsivel (Abrantes e Silveira, 2009) que 0 risco
de doencas transmitidas por vectores venha a aumentar e as maiores preocupacoes
para a Europa estdo focadas na potencial reintroducdo de Malaria na Europa de
Leste, na introducdo do vector do Dengue no Sul da Europa, nomeadamente em
Portugal, no aumento do risco de infec¢des por Leishmania e no aumento do risco
de infeccdes transmitidas por carragas, como a Encefalite e Doenca de Lyme. O ris-
co actual de ocorrer transmissdo de Malaria em Portugal é muito baixo, no entanto
no caso da Leishmaniose, o risco actual de ocorrer transmissdo em Portugal € mé-
dio, prevendo-se, no futuro, que se torne elevado. Sdo muitos os factores que nor-
malmente sdo apostados como justificativos do crescimento das doencas infeccio-
sas, quer nos paises desenvolvidos quer nos paises em vias de desenvolvimento,
nomeadamente: o aumento da pobreza; o crescendo da toxicodependéncia; o au-
mento da prostituicdo e da homossexualidade; a SIDA; o aparecimento de resistén-
cias aos antibidticos; as limitacdes dos servicos de saude; o envelhecimento da po-
pulacdo; a intensificacdo dos conflitos bélicos e a subsequente deslocacéo de popu-
lacGes; a fome e o aumento das desnutrigcbes alimentares; a falta de saneamento e a
degradacdo da qualidade da &gua para consumo humano; a migracdo de popula-
¢cOes rurais para as cidades; a mobilidade crescente das populaces a escala mun-
dial; a penetracao nas florestas tropicais com a subsequente difusdo de virus indi-

genas, as alteracBes climéticas e as catastrofes naturais. As mudancas ambientais

42



podem provocar mudancas no padrdo da distribuicdo dos vectores e dos virus

transmitidos.

Figura 10: Onde se encontram os parasitas

Fonte: Bayer Portugal (2013)

3. Cuidados ater com um Animal de Companhia

Paralelamente aos cuidados basicos de higiene e alimentacdo, a preservacdo da
saude de um animal de companhia exige, com maior ou menor frequéncia, a deslo-
cacdo ao veterinario. A desparasitacdo e a vacinagdo constituem os principais cui-

dados de salde.

A Unica vacina obrigatdria no nosso pais é a da raiva e apenas para o cao. No en-
tanto, existem disponiveis no mercado, vacinas que ndo sendo obrigatérias sao na
maioria das vezes aconselhaveis como é da esgana, hepatite contagiosa, parvoviro-
se, parainfluenza, leptospirose, tosse do canil e babesiose. As vacinas que protegem
destas doencas sdo administradas em doses as 6-8, 12 e 16 semanas de idade,
com excepcédo da vacina da raiva que é administrada entre os 3 e 0s 6 meses de
idade, e depois uma vez por ano. Estas doencas em caso de ndo vacinacdo sao
muitas vezes fatais para os animais e algumas séo transmissiveis ao homem. Nos
transportes publicos é permitida a entrada de animais desde que estejam em bom
estado de salde e higiene e sejam transportados em contentores limpos e em bom
estado de conservacédo. O transporte dos animais pode ser recusado pela empresa
transportadora em periodos de maior afluéncia e é expressamente proibido o trans-
porte de animais perigosos ou potencialmente perigosos. Os caes guias tém um tra-

tamento especial.
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Desde 1 de Outubro de 2004 para viajar nos paises da Unido Europeia céaes e gatos
necessitam de um passaporte emitido por um veterinario habilitado pela autoridade

competente que:

1) Deve conter a indicacdo do nome e endereco do proprietario;

2) Ateste que o animal se encontra identificado através de um microchip (o dispositi-
vo aplicado devera estar de acordo com a norma ISO 11784 ou anexo A da norma
ISO 11785, caso contrario, o dono tera de dispor de meios para a sua leitura), ou de
uma tatuagem claramente legivel (permitida apenas durante um periodo transitério —
até 03/07/2011);

3) Comprove a vacinacao/revacinacao anti-rabica valida, efectuada quando o animal
tinha pelo menos 3 meses de idade, segundo as recomendac¢des do laboratério de
fabrico, com uma vacina inactivada de, pelo menos, uma unidade antigénica por do-
se (norma OMS).

Para a entrada em Portugal de caes e gatos provenientes de paises fora da Unido
Europeia é necessario apresentar um Certificado Sanitario emitido/validado pela Au-
toridade Veterinaria Oficial do pais de proveniéncia (acompanhado dos comprovati-

vos das vacinagoes, e se for o caso da titulagéo de anticorpos).

O certificado deve comprovar:

1) A identificacdo através de um microchip (o dispositivo aplicado devera estar de
acordo com a norma ISO 11784 ou anexo A da norma ISO 11785, caso contrario, 0
dono tera de dispor de meios para a sua leitura), ou de uma tatuagem claramente
legivel (permitida apenas durante um periodo transitorio — até 03/07/2011);

2) Uma vacinacao/revacinacdo anti-rdbica valida, efectuada quando o animal tinha
pelo menos 3 meses de idade, segundo as recomendacdes do laboratério de fabri-
€O, com uma vacina inactivada de, pelo menos, uma unidade antigénica por dose
(norma OMS).

Em relacdo a alguns paises é ainda necessario que o certificado comprove uma titu-
lacdo de anticorpos neutralizantes, pelo menos igual a 0,5 Ul/ml, razdo pela qual
pode ser (til e é recomendavel que se contacte a Embaixada do pais de destino so-
bre a legislacdo em vigor. A imposicao referida ndo se aplica, por exemplo, a diver-
sos paises como Andorra, Canad4, EUA, Federacdo Russa, Japao, Noruega e Sui-

¢ca. No caso de o transporte ser via aérea, € importante destacar que muitas compa-
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nhias tém normas rigorosas, tanto para a cabine, como para o pordo. E essencial

consultar sempre a companhia aérea antes de reservar o bilhete.

Segundo o relatério WTM Global Trends Report (2007), (apud Vinha, 2008, p.12)
uma das novas tendéncias globais relacionadas com a industria do turismo sdo as
viagens com o animal de estimacao, também denominadas de “pet travel”’. Os ani-
mais de companhia estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas, sendo que
a tendéncia € para os tratar como um membro da familia e, quando chega a altura
de partir para férias, sdo cada vez menos os donos que o deixam ficar para tras.
Fruto desta tendéncia, por um lado, a procura de férias com o animal de estimacéo
tem vindo a crescer, por outro, aumenta a oferta turistica vocacionada para o mer-

cado dos “pet travellers”.

Pimentel (Jornal Turismo, 2000, p.12) diz que “aceitar que o Mundo & global, signifi-
ca que os problemas também deixaram de ser nacionais. Os micrébios nao respei-
tam as fronteiras e a poluicdo n&o precisa de visto, nem de passaporte”. Neste sen-
tido, negligenciar as zoonoses vai acabar por trazer grandes problemas para toda a

humanidade.

Verifica-se que as pulgas sdo os mais dos parasitas externos que afectam cées e
gatos. Uma infestac&o por pulgas € ao mesmo tempo desagradavel e potencialmen-
te perigosa para o animal, mas também, para os seres humanos que com ele convi-
vem. A possibilidade de aumento do abandono de cées e gatos constitui um risco
acrescido para o aumento da prevaléncia e propagacdo de parasitas e inerentes
consequéncias. Estes animais errantes ndo tém vigilancia sanitaria e estdo mais
susceptiveis as infec¢bes, pela ma nutricdo, o que tem sido salvaguardado como
evidencia a Gfk, no estudo sobre os “Portugueses séo fiéis aos seus animais de es-

timagao” (Ferreira, 2013).

Em Portugal, continua a fazer-se mais tratamento do que prevencdo quando a atitu-
de deveria ser inversa, principalmente porque estao disponiveis no mercado, produ-
tos muito eficazes e que permitem proteger os animais e o0 homem. Prevenir as in-
feccOes €, antes de mais, sindnimo de desparasitacdo. Nao existe um programa uni-
co, cabendo ao médico veterinario definir um plano em funcdo do animal, das condi-

¢cOes de habitabilidade e das rotinas diarias.
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Capitulo Il - Cuidados a ter com um Animal de Companhia

A industria farmacéutica existe para vender produtos. Em Portugal, ao contrario de
outros paises, € proibido fazer publicidade a medicamentos sujeitos a receita médica
em qualquer meio que néo seja orientado exclusivamente aos profissionais de sau-
de. Assim, esta vedada a publicidade em meios generalistas de televisao, radio, im-
prensa e internet. Apesar desta limitacdo, a publicidade é uma estratégia de comuni-
cacao importante das empresas do sector farmacéutico. No caso dos desparasitan-
tes externos, esta questao nao existe, dado que ndo necessitam de prescrigdo. De
acordo com os dados da Apifarma existem 120 Empresas de Producao e Importagao
de Medicamentos para Uso Humano e Veterinario, Vacinas, e Diagndsticos In Vitro a

operar em Portugal (Grafico 3).

Gréfico 3: Distribuicdo das empresas farmacéuticas por area de actividade -
2012

H |&D HSaude Animal DIV* ® Saude Humana

2%

. *DIV- Diagnésticos In Vitro
Fonte: Apifarma (2012)

1. Produtos

No mercado existem antiparasitarios externos do tipo coleiras, shampoos, sprays,
pbs, comprimidos, pipetas e vacinas, (Grafico 4). Cada produto tem as suas caracte-
risticas, razéo pela qual € essencial verificar qual o tipo de prevencédo e/ou tratamen-
to que esta em causa e duracdo. Nao basta ser um desparasitante externo para eli-
minar todo o tipo de parasitas externos dos animais de companhia. E essencial co-
nhecer as coberturas de cada produto, a duracdo e o modo de aplicagdo mais con-

veniente quer para o animal, quer para o seu habitat.
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Gréfico 4: Distribuicdo de Ectoparasiticidas para Animais de Companhia - 2011

M Pipetas
M Coleiras
kd Sprays

M Outros

Fonte: Adaptado de MSD - Salde Animal (2013)

Todos os produtos sdo desenvolvidos para um tipo de animal especifico, para um
peso, uma idade e ndo é indiferente a sua utilizacdo. O caso de existirem criancas
ou outros animais pode decretar a conveniéncia de um tipo de aplicacdo em detri-

mento de outro.

As pipetas (spot-on) sdo uma forma cémoda para aplicar um antiparasitario. Depois
de se ter aplicado todo o conteldo da pipeta na pele do céo/gato, este distribui-se
pela gordura natural da pele em menos de 48 horas, diminuindo assim o contacto do
produto com as pessoas e outros animais. Apos 48 horas o animal pode ser tocado

e acariciado sem deixar residuos nas maos e portanto sem qualquer risco.

No caso das coleiras, as mesmas para serem eficazes tém de ser bem aplicadas.
Apesar de serem uma excelente op¢éo pela cobertura face ao conjunto de parasitas
externos que protegem e pela sua duracdo, podem ser tocadas, lambidas e até mor-
discadas, levando a ingestado do produto por parte de outros animais ou criangas, 0
gue pode representar uma situacéo de perigo. O insecticida de uma coleira leva uns
dias a distribuir-se pelo corpo do animal e a protegé-lo completamente. A pipeta leva

apenas umas horas.

ApGs ser colocada a coleira no pescoco do cao comeca a ser liberado o principio
activo que este tem, espalhando-se de forma rapida pela pele do céo, cobrindo todo
0 corpo. A coleira é totalmente resistente a agua, e ndo perde a sua eficacia se se
molhar. Ao ndo actuar por evaporacdo este produto ndo produz odores. Algumas
actuam sobre todo o tipo de parasitas externos, outras s6 contra pulgas e carracas.

Nem todas tém a mesma eficacia sendo que as que contém organofosforados de-

47



vem ser evitadas em animais jovens e gatos. As coleiras contendo deltametrina,
(Scalibor) sdo mais eficazes contra pulgas, carracas, mosquitos e moscas podendo
ser usadas em cachorros a partir dos 2 meses mas sendo contra-indicadas em ga-

tos.

Os shampoos, pos e sprays matam parasitas adultos mas ndo tém qualquer efeito
residual, ou seja matam apenas as parasitas que estdo sobre o animal naquele mo-
mento. S&o insecticidas nalguns casos muito toxicos para 0s animais, especialmente
gatos e cachorros, podem causar alergias e ndo actuam como prevencao e trata-
mento para a totalidade de parasitas externos a que um animal de companhia esta

exposto. S&o frequentemente utilizados para combater infestagcoes de pulgas.

Os produtos por bioactivacdo desenvolvidos pelos Laboratérios MSD — Saude Ani-
mal, sdo uma novidade na ciéncia do controlo das pulgas. A maioria dos medica-
mentos anti-pulgas funciona porque estdo constantemente activos na superficie do
cao ou do gato. As solucdes anti-pulgas que assentam na bio activacdo actuam de
uma forma diferente dos medicamentos convencionais. “As solu¢des anti-pulgas que
requerem bioactivacdo sO se tornam altamente activas dentro da pulga. Quando
uma pulga entra em contacto com a molécula, inactiva, esta € absorvida pela pulga
e é alterada por enzimas especificas dentro da pulga, sendo transformada, através
do processo de bioactivagcédo, na sua forma activa, com acc¢éo insecticida. Esta co-
meca a afectar a pulga, fazendo-a perder a coordenacao, paralisando-a e eliminan-
do-a. Como a maioria da actividade ocorre dentro da pulga, a exposi¢cao do animal e
dos seres humanos a forma activa do insecticida é substancialmente reduzida”
(MSD, 2013a).

Quando um animal de estimacdo aparece com pulgas é sinal que a casa também
esté infestada, sendo que o numero de pulgas que o cao tem, corresponde apenas a
cerca de 5% da populacéo de pulgas existente no ambiente familiar, nas suas diver-
sas formas evolutivas ou formas larvares. Como a bioactivacdo também ocorre no
interior das formas larvares das pulgas, estas também s&o eliminadas. Também
existem desparasitantes externos que podem ser ministrados por via oral ou injecta-
vel. A vacina contra a leishmaniose canina, é recente e nem sempre recomendada,
mas representa um avanco digno de ser mencionado. O programa completo de va-

cinacao inclui trés injecgbes administradas com trés semanas de intervalo. A escolha

48



do desparasitante externo mais adequado varia em funcéo do tipo de animal, peso,

estado de salde, estagcdo do ano, regido e condi¢cdes onde vive.

2. Publicidade

A publicidade assume hoje um papel decisivo, dado que, consiste numa técnica de
comunicacao e marketing fundamental para que as empresas atinjam os seus objec-
tivos, num ambiente de grande competitividade entre os varios intervenientes. E um
veiculo dinamizador! Pelas suas potencialidades e diversidade, contribui para o au-
mento da concorréncia, muito benéfica tanto para as empresas como para 0S seus
clientes. Como explica Oliveira-Brochado et al. (2013, p.258) a palavra Publicidade
deriva do Latim publicis, e designa o que € publico, a divulgacéo e a difusdo. Os ves-
tigios da publicidade remontam a Idade Média onde assume a forma de pregdo. A
Publicidade impressa surge nos finais do século XV, sob a forma de cartazes publici-
tarios anunciando manifestacdes religiosas. Actualmente, a publicidade assume uma
importancia significativa, “no que diz respeito a actividade econémica, e também
como instrumento de incentivo a concorréncia, sempre benéfica para os consumido-

”

res .

Tabela 5: Objectivos de Publicidade

Dar a conhecer um

Experimentacéo de
um novo produto

produto/marca ou in-
crementar a notorieda-
de

Criar, manter ou me-
Ihorar a imagem de
marca ou do produto

Dar a conhecer deter-
minadas caracteristi-
cas de um produto

Manter a preferéncia
de marca

Favorecer a distribui-
céo

Expandir uma linha de
produtos

Intensificar o consumo

Modificar habitos de
consumo

Modificar atitudes

Contra-atacar a con-
corréncia

Criar um bom ambien-
te de trabalho

Localizar novos
clientes

Fonte: Oliveira-Brochado et al (2013, p.261)

A publicidade é uma técnica da comunicacao, cujas funcdes passam por enfatizar a
comercializacdo dos bens e servigos das empresas (Oliveira-Brochado et al., 2013,
p.259) com o objectivo de: Informar o maior nimero possivel de pessoas sobre a
existéncia, qualidades, modos de emprego, preco e local de aquisicdo de um produ-
to; orientar o publico-alvo informando-o dos referidos detalhes, através de varios
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meios; beneficiar a empresa através da criacdo, manutencdo ou até mesmo da am-
pliagdo de uma clientela. Ou seja, os objectivos e fungdes da publicidade s&o: “dar a

conhecer”, “fazer gostar” e “fazer agir”, o que envolve entre outros os actos de infor-

mar, persuadir, memorizar e acrescentar valor.

Concretamente em relacdo a Industria Farmacéutica, e por razées 6bvias, a activi-
dade publicitaria tem sido alvo de especial atencao por parte do legislador e das en-
tidades responsaveis pela sua regulacdo. Assim, existe um conjunto de normas e
procedimentos desenvolvidas com o objectivo de regular esta actividade, de forma a
assegurar a promocao €tica, evitar praticas enganadoras e desencorajar o uso inde-
vido de medicamentos, tendo como base o respeito pelo direito & saude, a proteccao

e a defesa dos consumidores.

Tabela 6: Qualidades da Comunicacao

Valor de Atengao/lmpacto Originalidade, humor, beleza, emocéo etc

Adaptabilidade do conceito publicitario ao publico-alvo
visado no anudncio

Aceitacdo Agradabilidade de ver e ouvir

Pertinéncia em relacéo ao alvo

Elementos especificos que facilitam a associagéo do

Atribuicdo a Marca S
anuncio a marca

Memorizacéo Elementos que possam ser retidos pelo publico-alvo

Elementos que traduzem a mensagem e/ou a promessa

Compreenséao o »
publicitaria a transmitir

Fonte: Lindon et al. (2004, p. 333)

A actividade promocional da Industria Farmacéutica € regulamentada e controlada
pela legislagdo em vigor, pela Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de
Saude I.P (INFARMED) e pelos codigos de conduta. As proprias empresas do sector
farmacéutico, sobretudo as multinacionais, tém o seu proprio cédigo de conduta que
implica que a promocéo do medicamento da propria empresa seja ainda mais restri-
ta do que a legislacdo. A publicidade a medicamentos € minuciosamente regulamen-

tada através Decreto-Lei.

Numa optica de comunicacdo integrada de Marketing, os meios digitais vieram po-
tenciar sobretudo a interactividade e a convergéncia. E o chamado Marketing digital.

Assenta numa comunicacgao integrada que consiste na coordenacéo e integracao de
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todas as técnicas e instrumentos de comunicacéo e de recursos dentro da organiza-
¢ao, num plano de marketing que maximize o impacto nos consumidores minimizan-
do os custos. Para que a comunicacgdo integrada exista, € preciso um trabalho de
analise, planeamento e avaliacdo. O planeamento e a avaliacdo dos resultados de
uma estratégia de comunicacéo sao procedimentos elementares e variam consoante
os canais escolhidos. O tipo de controlo pode ser através de um plano esporadico
por campanha, periédico ou mesmo anual. As preocupac¢des na sua medicdo variam
a sua énfase consoante o objectivo incide hum controlo de rendibilidade, num con-

trolo de eficiéncia ou num controlo estratégico.

O primeiro critério que determina a eficacia da promoc¢ao € o volume de vendas e a
respectiva quota de mercado. Tradicionalmente as empresas do sector farmacéutico
recorrem a estudos de mercado para analisarem o impacto da promocédo dos res-
pectivos medicamentos, mas esta realidade estd em mutacédo, face ao desenvolvi-
mento da parte digital. Mesmo sendo um mercado ainda muito regulamentado, a
Internet e, sobretudo, as redes sociais, sdo actualmente indissociaveis de muitos
cidadaos, facto que obriga a repensar procedimentos e estratégias de comunicagao

no ambito da Industria Farmacéutica.

Efectivamente, as novas tecnologias e as sociedades em rede sdo um grande desa-
fio mas também uma oportunidade para a Industria Farmacéutica. Poder utilizar as
redes sociais, difundir informacéao util e deixar a opinido publica discutir sobre medi-
camentos e patologias, mais que uma tendéncia € uma evolucéao dificil, mas natural.
O objectivo ndo € dissuadir, nem manipular, mas sim de prestar informacgéo correcta
aos cidad&os. E um tema que cruza muitos interesses e barreiras, sendo sem duvi-
da, controverso. Por enquanto, a legislacdo Portuguesa ndo permite que as empre-
sas do sector farmacéutico intervenham directamente, no mundo digital, nem sequer
para dar informacéo validada e aprovada pela comunidade cientifica. As Brochuras
Electrénicas substituem o papel, mas os receptores autorizados e os procedimentos

continuam sem alterac@es significativas.

Para os desparasitantes externos a realidade € ligeiramente diferente, menos restri-
tiva, dado que ndo sdo medicamentos sujeitos a receita de médico-veterinario. Neste
contexto, a comunicacao digital tem vindo a integrar progressivamente as estraté-

gias de comunicagéao, dos diferentes Laboratorios.
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Como explica Dionisio et al. (2009, p.170) na “definicado da estratégia de comunica-
cdo, sdo elencados objectivos concretos em relacdo as mensagens a passar € 0S
alvos a atingir, escolhendo-se o mix de meios que melhor concretiza esses objecti-
vos”. Para estes autores, a importancia da integracdo da comunicacdo on-line na

estratégia € tanto maior quanto maior for:

1) A importancia relativa do canal on-line para venda;

2) A afinidade dos targets de comunicacdo com o meio;

3) A relacéo percebida entre o posicionamento da marca e o on-line;
4) A natureza tactica e a velocidade na alteragdo de conteudos;

5) A complexidade das mensagens;

6) O efeito sinérgico cross-media pretendido.

Segundo um estudo realizado pela MediaMonitor (2013, p. 2) sobre a avaliagédo do
mercado dos desparasitantes externos, verificou-se um aumento de 9% do investi-
mento em publicidade de 2011 para 2012. O mesmo estudo revela uma maior inci-
déncia no investimento em televisdo, destacando-se como principais players o Ad-
vantix, Frontline e Scalibor. Relativamente a estes dois ultimos verificou-se um au-
mento interessante como se confirma no grafico 5, no entanto o maior investidor do

segmento continua a ser o Advantix da Bayer.

Grafico 5: Investimentos em Publicidade

Scalibor
Frontline
Advantix
€- €2.000.000,00 €4.000.000,00 €6.000.000,00 €8.000.000,00
Advantix Frontline Scalibor
m 2012 €6.615.792,00 €5.559.190,00 €1.437.665,00
m 2011 €7.040.491,00 €4.733.839,00 €681.211,00

Fonte: Adaptado de MediaMonitor (2013, p.9)
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O estudo acima referenciado (MediaMonitor, 2013, p. 9) apresenta as seguintes
conclusdes que pela sua pertinéncia de analise destacamos:
e Os proprietarios de cdes sao essencialmente mulheres de classe média.
e O preco é um dos factores decisivos na compra para 0S mais jovens, 0S mais
velhos tendem a valorizar mais a prescricao e qualidade.
e Advantix, Frontline e Scalibor sdo as empresas que mais investem.
e Todas as marcas concentram o seu investimento no mesmo periodo — Abril a
Julho.
e Advantix foi a Unica marca a comunicar em Outdoor.
e Frontline é a Unica marca com presenca online, tendo aumentado o seu in-
vestimento em 2012

e Flevox foi a nica marca a comunicar no meio imprensa.

De acordo com os valores disponibilizados pela Marktest (2013) é de referir ainda
gue o comportamento de Investimentos em Publicidade segue a distribuicdo apre-

sentada na Tabela 7.

Tabela 7: Investimentos Publicitérios de Desparasitantes Externos

Anunciante Marca Meio Suporte 2011 2012 2013 Grand Total
BAYER PORTUGAL SA ADVANTIX OUTDOOF MOP 14.794 € 14.794 €

OUTDOOR Total 14.794 € 14.794 €
1\ AXN 275930 € 384.462€ 367.1890€ 1.027.581€
FOX 70.190€ 111.810€ 182.000 €
HOLLYWOOD 123.489 € 123.489 €
SIC 1.231.263€ 919.904 € 1.980.514 € 4.131.681 €
SIC Noticic 184.155€ 184.063 € 140.526 €  508.745 €
VI 3.187.032 € 3.508.859 € 4.078.729 € 10.774.620 €
TVI24 70.132 € 70.132 €
TV Total 5.018.702 € 5.232.587 € 6.566.959 € 16.818.248 €

PRESS EXPRESS 6.200 € 6.200 €
PRESS Total 6.200 € 6.200 €

ADVANTIX Total 5.024.902 € 5.247.381 € 6.566.959 € 16.839.242 €
BAYER PORTUGAL SA Total 5.024.902 € 5.247.381 € 6.566.959 € 16.839.242 €
INTERVET PORTUGAL LDA SCALIBOR v SIC 564.423 € 564.423 €

VI 1.348.102 € 1.348.102 €

TV Total 564.423 € 1.348.102 € 1.912.525 €

RADIO  RFM 112.931 € 112.931 €

RADIO Total 112.931 € 112.931 €

SCALIBOR Total 677.354 € 1.348.102 € 2.025.456 €

INTERVET PORTUGAL LDA Total 677.354 € 1.348.102 € 2.025.456 €
MERCK SHARP & DOHME LDA SCALIBOR v SIC 1.383.758 € 1.383.758 €
SIC MULHER 89.190 € 89.190 €

TV Total 1.472.949€ 1.472.949 €

SCALIBOR Total 1.472.949 € 1.472.949 €

MERCK SHARP & DOHME LDA Total 1.472.949 € 1.472.949 €
Grand Total 5.702.256 € 6.595.483 € 8.039.907 € 20.337.646 €

Fonte: Marktest 2013
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Capitulo IV — Metodologia

1. Objecto e Justificagcédo do estudo

Um dos principais cuidados basicos de salde a ter com um céo ou gato é a despa-
rasitacdo externa. Estes animais sédo facilmente infestados por ectoparasitas, como
as pulgas, as carracas, 0S mosquitos e os piolhos o que representa um Sério risco

para a salude animal, mas também para os humanos, e para a saude publica.

Neste sentido, e dado que Portugal é considerado um Pais endémico para a genera-
lidade destes parasitas, a presente dissertacdo em por objectivo contribuir para
aprofundar o conhecimento nesta area, sobre os produtos, seus efeitos de preven-
cdo e medidas profilacticas associadas, tratamento e controlo, e a mesmo tempo
compreender também as motivacdes e razées de compra. A ligacdo as tematicas de
Marketing e Gestdo Estratégica, sdo uma op¢do metodolégica que fundamenta a

investigacao.

Efectivamente, estamos perante uma probleméatica com impactos na saudde publica,
e, obviamente, com impactos enquanto pais receptor e emissor de Turismo. Natu-
ralmente, e face as reduzidas taxas de mortalidade, ndo se pode comprar com situa-
¢bes como a Malaria ou o Dengue, no entanto, ndo deve ser negligenciada. Cada
vez mais o tema seguranca, faz parte dos factores de motivacao e razao de escolha
de um destino turistico, e por seguranga, deve-se entender, tudo o que coloque em
risco a saude de um turista, ou dos animais de companhia que o acompanhem. Esta
preocupacado estd evidente na Estratégia de Saude Animal da Unido Europeia
(2007-2013) cujo lema € “Mais vale prevenir do que remediar”, bem como nas recen-
tes apostas da Industria Farmacéutica para a Saude Animal. Neste sentido, conhe-
cer os motivos e razdes de escolha, o como, 0 quando e 0 porqué, de aquisicao de
desparasitantes externos, sendo questdes cruciais no ambito da gestdo da minha
actividade profissional, transformaram-se numa necessidade de aprofundamento do

tema e alicerce ao desenvolvimento da presente dissertacéo.

Assim, a presente dissertacdo constitui um estudo relevante porque analisa as prati-
cas utilizadas e opcbes de compra, no consumo de desparasitantes externos para o
animal de companhia - cdo, com o intuito de recolher informacéo concisa de base
cientifica para posterior aplicacdo em futuras estratégias de marketing e comunica-

cao.
54



2. Problemética e Objectivos da Investigacéao

Uma investigacdo empirica é aquela em que se fazem observac¢des fundamentadas
para compreender melhor o fenébmeno a estudar. (Hill & Hill, p.19, 2002). Neste con-
texto, estudar o comportamento do consumidor de desparasitantes externos, en-
guanto dono de um animal de companhia - céo, significa conhecer e compreender o
processo de compra, o que nem sempre é facil. Sdo inimeras as teorias e modelos
(Oliveira-Brochado et al. 2013, p.96), que analisam as etapas que o consumidor per-
corre antes, durante e apés a compra, assim como exemplificam as motivacdes que

o levam a comprar determinadas marcas ou produtos ao invés de outros.

Paralelamente ao enquadramento tematico e bibliografico inerente, o desenvolvi-
mento da investigacao procura encontrar resposta sobre o comportamento dos do-
nos de animais de companhia — céo, face ao consumo de desparasitantes externos,
nomeadamente se segue as instrucdes de compra recomendados pelo Veterinario,
qgual o local preferencial para aquisicdao dos produtos, quem mais influencia a toma-
da de decisdo de compra, qual o grau de conhecimento sobre os desparasitantes
externos disponiveis no mercado, quais 0s desparasitantes externos mais recomen-

dados pelos donos dos animais e se a Publicidade é indutora na compra.

3. Estratégia Metodolbgica

De acordo com Hill e Hill (2002, p.20) o processo de investigacdo nao é sé um pro-
cesso de aplicagdo de conhecimento, mas também um processo de planificagéo e
criatividade controlada. Neste sentido, uma pesquisa € um processo sistematico de
construcéo de conhecimento que tem como metas principais gerar novas perspecti-
vas, corroborar ou refutar as existentes. Objectivamente, e face as especificidades
do tema o presente projecto tem como base a conjugacdo de técnicas de natureza
gualitativa e quantitativa. Com base na revisao bibliografica foram identificados fun-
damentos teoricos pertinentes ao desenvolvimento da investigacdo, mas detectou-se
alguma escassez de livros, razdo pela qual se privilegiaram artigos cientificos e pu-
blicacbes periddicas, nomeadamente, através do Repositorio Cientifico de Acesso
Aberto de Portugal (RCAAP, 2013), Repositdrio do ISCTE (2013), Repositério da
Universidade de Lisboa (2013), Repositério da Universidade do Minho (2013), Repo-
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sitorio Cientifico Lusofona (2013) entre outros, e ainda SciELO - Scientific Electronic
Library Online, (2013), Wikipédia (2013), Biblioteca do Conhecimento Online (2013),
Journal of Veterinary Medical Sciences (2013) Biblioteca Virtual em Medicina Veteri-
naria e Zootecnia (2013), Bayer Saude Animal Portugal (2013), MSD Saude Animal
Portugal (2013), Social Science & Medicine (2013) e Oeiras Marca o Ritmo (2013).

Para uma pesquisa mais abrangente e regional, recorreu-se também ao Google, e
Google Académico, com especial destaque para as seguintes palavras-chave: Mar-
keting, Industria Farmacéutica, Saude Animal, Ectoparasitas, Desparasitantes Exter-
nos, Animais de Companhia, Animais de Estimacao, Pet, Petshop, Veterinaria, Zoo-
nose, Pulgas, Carracas, Mosquitos e Doencas Transmissiveis por Vectores.

Fixada a problematica em estudo torna-se importante traduzi-la num modelo de ana-
lise que oriente o desenvolvimento da pesquisa. Descrevem-se, em seguida, 0s meé-

todos e procedimentos adoptados.

3. 1. Universo e Amostra em Investigacao

Considera-se o Universo como sendo constituido pelo numero de alojamentos no
Concelho de Oeiras. O Concelho de Oeiras tem em curso um Plano Estratégico para
a Gestdo dos Animais de Companhia, no qual se inclui o PROJAAO - Projecto de
Apoio ao Animal de Oeiras. Ambas as iniciativas visam contribuir para a construcéo
e promocéo de uma cultura de responsabilidade na gestdo dos animais de compa-
nhia, procurando criar condicdes necessarias a tomada de consciéncia e mudanca
de atitudes em relacdo a forma de tratamento dos animais, com particular incidéncia
no que se refere aos dejectos caninos, enquanto dever civico e de responsabilidade
social.

O recurso a fiscalizacdo e aplicacdo de coimas aos infractores, tem por finalidade
minimizar a mobilizacdo de recursos, 0s quias nunca serdo suficientes, para manter
0 objectivo “cidades limpa” sem uma mudanc¢a de comportamentos dos donos de
animais de companhia. Em relacdo aos animais errantes, esté previsto o refor¢o das

accoes de recolha e acolhimento nas instalagdes municipais. A Esterilizacdo de
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animais gratuita para municipes carenciados é outra das precau¢cdes Camara Muni-

cipal de Oeiras.

Segundo os dados do INE - Censos 2011, a populacado residente no Concelho de
Oeiras € de 172.120, o n.° de familias 71.659, o n.° de alojamentos 86.162 e a di-

mensdo média familiar 2,4.

De acordo com a informacéo disponibilizada em Oeiras Marca o Ritmo (2013) o

Concelho de Oeiras caracteriza-se pelos seguintes indicadores:

» Maior rendimento per capita a nivel nacional;

« 2° maior poder de compra per capita em Portugal,

« 2° maior Concelho na arrecadacao de impostos;

» Maior concentragado de empresas de base tecnoldgica no Pais;

» Maior concentragao de licenciados e de doutorados do Pais;

» Cinco estabelecimentos de Ensino Superior;

» 26% da populagdo com ensino superior — a maior taxa a nivel nacional;
* A mais baixa taxa de municipes sem nivel de ensino do pais (5%);

» Uma das mais baixas taxas de abandono escolar (1,1%);

« Concelho mais seguro entre os que fazem fronteira com Lisboa;

* 1° Concelho a terminar com o flagelo das barracas;

» Referéncia nacional ao nivel do crescimento, da exceléncia e da qualidade
de vida;

* Numero um entre os municipios com maior independéncia financeira com
81% de receitas proprias;

« A mais baixa taxa de desemprego da Area Metropolitana de Lisboa.

Uma vez clarificado o que se pretende alcangcar com o estudo este prossegue com
as decisdes a tomar referentes a construgdo da amostra e processo de amostragem.
Por uma questdo operacional e validada como op¢do metodoldgica a recolha de in-

formacéao so incide no Animal de Companhia — Céao.

Para a definicdo da dimensao da amostra (Tabela 8) considerou-se como estimador
a utilizar a proporgéao atribuida pelos estudos mais recentes sobre o niumero de lares

em termos nacionais com Caes.
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Tabela 8: Determinacdo da Dimensdo da Amostra sem recorrer ao calculo

Universo Dimensédo da Amostra
para erro de 5%
10.000 385
15.000 390
20.000 392
25.000 394
50.000 397
100.000 398
) 400

Fonte: Adaptacgédo de Oliveira (2012 , p. 289)

Tendo em consideracdo que ndo se esta a estudar a totalidade da populacao, existe
sempre um erro amostral, motivo pelo qual os dados devem ser sempre interpreta-
dos de acordo com um intervalo de confianca. Com este intervalo, encontramos um
nivel de confianca, podendo calcular a percentagem do erro amostral. De acordo
com os dados disponibilizados nos Censos 2011, 34% dos lares nacionais tém um
ou mais Caes. ldentificado o nimero de alojamentos no Concelho de Oeiras, em
86.162, e face ao procedimento descrito, 0 Universo alvo representa 29.295 lares
com probabilidade de possuirem um ou mais Cées. Finalmente, considerou-se que
um intervalo de confianca de 95% e uma margem de erro de 5% seria suficiente pa-
ra os objectivos do presente estudo o que determina uma dimensdo minima da
amostra de 379 Inquéritos por questionario, conforme sustentado em Oliveira (2013,

p.289) e também mencionado em Huot (2009, p.38) pela utilizacdo da formula:

n=[N.p.q.(V)4/[p.q.(V)?+(N-1)E?]

n = [29.295*0,5*0,5*(1,96)?] / [0,5*0,5*(1,96)2 + (29.295-1)(0,05)?]
n=379

p e q = (populacdo a ser estudada e a nao ser estudada), ou seja p=0,5 e g=0,5
V=Valor para 95%=1,96 de acordo com a tabela de graus de confianca
E=margem de Erro (5%)=0,05
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3. 2. Dados Secundarios

Recorreu-se a entrevistas directas semi-dirigidas (Tabela 9) com o objectivo de reco-

lher diferentes visbes sobre o comportamento do consumidor na compra e tomada

de deciséo destes produtos. Esta pratica utilizada no ambito de benchmarking (Ta-

bela 10) revelou-se uma mais-valia para a construcédo do questionario, validacao de

hipdteses e reviséo bibliogréfica.

Objectivamente, foi questionado cada respondente sobre a existéncia de estudos

cientificos como suporte a dados secundarios no acto de decisdo de compra, tendo-

se verificado o desconhecimento da sua existéncia. No entanto foram gentilmente

indicados artigos cientificos e disponibilizada bibliografia.

Tabela 9: Painel de Especialistas Entrevistados de Saude Animal

Nome

Empresa

Funcao

Outros Cargos

Rui Gabriel

Elanco - Eli Lilly

Director Geral da
Unidade Elanco Por-
tugal

Apifarma Vet (CESA-
Comissdo Especiali-
zada de Saude Ani-
mal)

Bayer AH Director Geral Apifarma Vet (CESA-
, . Comissdo Especiali-
Manuel Dargent Figueiredo sada de Satde Ani.
mal)
Director Geral Apifarma Vet (CESA-
. : : Comissdo Especiali-
Luis Catita Pereira sada de Salde Ani.
mal)
Jorge Moreira da Silva Virbac Director Geral
Sara Prata Merial Chefe de Vendas
Luis Coimbra Novartis Chefe de Vendas
Rodolfo Neves MSD AH Product Manager
Shital Parshotam Ranchorda | Bayer Product Manager
Daniel Guerreiro Omega Director Geral
Pedro Teixeira Omega Director de Marketing

Fonte: Elaboragéo propria

Seguindo a opcdo metodoldgica das entrevistas semi-dirigidas as perguntas que fo-

ram comuns a todos os entrevistados apresentam-se de seguida na Tabela 10.
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Tabela 10: Grelha de Benchmarking

Questao

1- Qual considera ser o local de compra preferencial de desparasitantes externos? Porqué?

2- Tendo em consideracao as alteracdes do mercado com influéncia directa nos comportamen-
tos dos consumidores, que tendéncias séo expectaveis?

3- Sente que no seu dia a dia tem a informacdo que necessita e actualizada atempadamente?

4- No &mbito das suas func¢des que tipo de informacao considera mais pertinente?

5- Quais as maiores lacunas de informacao quer quantitativa quer qualitativa para a sua pratica
diaria?

Fonte: Elaboragéo propria

A realizacdo de entrevistas e a observacéao participante, com alguns dos principais
intervenientes no mercado da Industria Farmacéutica da Saude Animal, como forma
de aprofundar algumas questdes, aferir as expectativas, as percepc¢oes, as tendén-
cias e as preocupacoes, revelou-se uma excelente fonte de recolha de informacéo e

permitiu uma melhor compreensao sobre a teméatica em estudo.

Concretamente em relacao a observagéao participante, dos Congressos que pela sua
gualidade de oradores se revelaram de maior contribuicdo para a recolha de infor-

macao e aumento de conhecimento, cumpre destacar:

e IX Congresso Hospital Veterindrio Montenegro - 3 e 24 de Fevereiro de 2013 -
Europarque, Santa Maria da Feira

e Vetbiz — Encontro Anual de Gestdo Veterinaria — 17 Setembro: Hotel Sana
Malhoa Lisboa

e 25,26 e 27 Outubro - Centro de Negdcio Transfronteirico de Elvas

e XXXVII Jornadas Médico-Veterinarias - De 15 a 17 de Novembro de 2013 -
Faculdade de Medicina Veterinaria de Lisboa

e 4° Encontro Cientifico HVR: Gastroenterologia em cao e gato- 9 de Novembro
de 2013 - Hotel Vila Galé de Alcantara

A realizacdo de entrevistas e a observagao participante, com alguns dos principais
intervenientes no mercado da Industria Farmacéutica da Saude Animal, como forma
de aprofundar algumas questdes, aferir as expectativas, as percepcoes, as tendén-
cias e as preocupacoes, revelou-se uma excelente fonte de recolha de informacéo e

permitiram uma melhor compreenséo sobre a tematica em estudo.
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3. 3. Dados Primarios

O Instrumento de recolha de dados foi um Inquérito por Questionario (Anexo 1), con-
cebido para o efeito e dividido em 3 grupos de questdes concretas e distribuidas por

conveniéncia:

e Caracterizacdo do animal de companhia, dos proprietarios e agregado familiar;

e Recolha de informacao sobre as préticas utilizadas;

e Recolha de informagé&o sobre o grau de conhecimento sobre os Desparasitantes

externos.

O Inquérito por questionario € considerado um meio eficaz de recolha de informacéao
num curto espaco de tempo. Uma das caracteristicas deste instrumento metodoldgi-
co é o facto do investigador e do inquirido ndo interagirem numa situacao presencial.
A natureza quantitativa dos Inquéritos por questionério, conferem um estatuto de
exceléncia e autoridade cientifica. As perguntas do questionario estdo formuladas
para aferir ndo s6 a caracterizacdo da amostra mas também se as hipéteses formu-

ladas sdo ou nao verificaveis.

A recolha e tratamento da informacédo, permite o desenvolvimento da investigacao,

caracteriza-se pelas seguintes etapas:

1. Preparacao do trabalho — planeamento geral do trabalho e definicdo da amostra
2. Realizagéo do trabalho de campo
3. Validagao e tratamento dos dados

A informacao foi recolhida via e-mail através do questionario construido para o efei-
to. A confidencialidade foi assegurada, bem como o anonimato, tendo-se optado por

iniciar com uma breve caracterizacao sociodemografica.

3. 4. Horizonte Temporal da Investigacéao

O periodo de recolha da informacdo e de acordo com a calendarizacdo prevista foi
de 25 de Setembro a 7 de Novembro de 2013. Apés validacao, a informacéo reco-
lhida foi processada e alvo de tratamento estatistico.
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4. LimitacfGes ao Estudo

Tendo em consideracdo a fraca apeténcia da populacdo em geral para o preenchi-
mento de inquéritos por questionario, foram tomadas algumas op¢des no sentido de
restringir, dentro do possivel o nimero de questdes. Esta opc¢éo implicou colocar em

segundo plano varidveis como o preco, ao qual s6 é dedicada uma Unica questéo.

Outra limitagcdo encontrada foi a impossibilidade de desenvolver uma comparacao
mais exaustiva sobre os diferentes produtos, suas vantagens e desvantagens. Com
excepcéao da facilidade de uso e dos prazos de actuagéo dos produtos, onde a com-
paracao é facil (Anexo Ill - Listagem de desparasitantes externos registados na Api-
farma), todos as gamas sdo muito semelhantes nas vantagens e inconvenientes, e
as diferencas mais substanciais em termos dos principios activos, carecem de co-
nhecimentos de um profissional de saude e sao da exclusiva competéncia do Médi-
co Veterinario, o que nédo foi considerado como analise pertinente nesta investiga-

cao.

Cumpre-me ainda informar que face ao procedimento de recolha de informagéo
adoptado via e-mail, todos os inquiridos tinham como requisito ter acesso a internet.
Para a divulgacao e o pedido de preenchimento recorreu-se com especial relevo jun-
to das redes sociais, blogs, associacoes ligadas aos animais, e alguns Veterinarios

amigos que gentilmente divulgaram pelos seus contactos.

Inicialmente, estava prevista a colaboracdo da Camara de Oeiras, através do Verea-
dor Ricardo Barros, que enviou o pedido de colaboracdo ao DAE - Departamento de
Ambiente e Equipamento, no entanto e face ao calendario de elei¢cbes autarquicas
2013 ndo foi possivel ter acesso a informagao util para a investigagao.

5. HipoOteses em Investigacao

Apresenta-se no quadro seguinte (Tabela 11), a forma como foram operacionaliza-

das as hipoteses em questdes e integradas no questionario elaborado.
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Tabela 11: Operacionalizagcédo das Hipoteses

O dono dos animais segue as instru¢ées de compra dos desparasitan-

tes externos recomendados pelo Veterinario. P28

O dono dos animais compra preferencialmente no Veterinario. P29.1

O dono dos animais compra preferencialmente nas Farmacias. pP29.2

O dono dos animais compra preferencialmente em Pet-shops. P29.3

O dono dos animais compra preferencialmente nas grandes superficies | P29.4

Os Veterinarios sado os que exercem mais influéncia sobre a compra P28

dos desparasitantes externos.

O dono dos animais tem um elevado grau de conhecimento sobre os p27
desparasitantes externos disponiveis no mercado

Os desparasitantes externos mais recomendados pelos donos dos | P 17
animais sdo os que mais investem em publicidade

A Publicidade é indutora na compra que realizo alusiva aos produtos P22P23P
de desparasitantes externos. 24 e P25

Fonte: Elaboracgéo propria
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Capitulo V — Andlise e Discussédo dos Dados em Estudo

1. Apresentacdo de Resultados

Conforme delineado na metodologia de investigacao, a informacgao foi recolhida
através de questionario concebido e estruturado para o efeito e disponibilizado o
Link por e-mail, redes sociais, blogs e associacdes de animais.

A informacao recebida totaliza 897 Questionarios, dos quais foram recepciona-
dos 397 qualificados em conformidade com o critério de seleccdo de serem mo-
radores no Concelho de Oeiras e/ou serem donos de pelo menos um Céao, soO
foram considerados validos 382. Este procedimento decorre da anulacédo de 15
guestionario por falta de preenchimento integral. Para uma melhor compreenséo,

a informacao recolhida foi alvo de tratamento estatistico em Excel.

A informacdo recolhida foi trabalhada numa Optica de estatistica descritiva, ques-
tdo a questdo, sendo posteriormente desenvolvida a andlise de correlacdo atra-
vés do coeficiente de Pearson para as perguntas com escala de Likert (de 1 a 7),
com o objectivo de aferir as interaccdes mais significativas. Cumpre salientar que
a Média calculada naturalmente & a Média aritmética e que a Moda é p valor em
termos absolutos da frequéncia que mais se repete.

De todos os inquiridos considerados elegiveis, 91% confirmaram a posse de pelo
menos um animal de Companhia. E de salientar que na sequéncia da Pergunta
Filtro 4 - Quantos animais tem em sua casa? Dos inquiridos 73% afirmaram ter 1

ou 2 animais de companhia. O valor Médio é de 2,34, sendo a Moda 2.

Grafico 6: Questdo Filtro 4 - Quantos animais tem em sua casa

5. Animal 6. Animal

% 10%
4. Animal
4%
3. Animal
10%

Fonte: Elaboragé&o propria
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Face a Questéo Filtro 5 - Que animais tem? (Tabela 12) e dado que se privilegi-

ou que os inquiridos fossem donos de cao foram recolhidos os seguintes dados:

Tabela 12: Que animais tem?

Questéo Filtro 5 - Que animais tem? ngqsﬁsga
Céao 382
Gato 148
Outros 93

Fonte: Elaboragéo propria

Dos inquiridos na sua funcao de donos do animal de companhia — cdo, apenas
49% confirmaram que soO tém animais unicamente de tipologia canina. Dos inqui-
ridos que foram legiveis a participar no estudo, 57% afirmam que o género do
animal dos quais sdo proprietarios € do género masculino e 43% do género fe-

minino.

Grafico 7: Questdo 1 - Qual o Género

M Macho HFémea

Fonte: Elaboragéo propria

A Tabela 13 e 14 seguinte sintetiza o perfil demografico dos respondentes ao ques-
tionario que foram considerados elegiveis para a amostra, ou seja, donos de pelo
menos um animal de companhia “cdo” e moradores no Concelho de Oeiras, bem

como um resumo das suas profissdes, segundo os agrupamentos do INE.
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Tabela 13: Caracterizacdo do Perfil - Donos de pelo menos um animal de com-

panhia - cdo e moradores no Concelho de Oeiras

Género Percentagem %
Masculino 41,36%
Feminino 58,64%
Idade Percentagem %
16-24 anos 10,47%
25-34 anos 24,35%
35-44 anos 16,75%
45-54 anos 37,17%
55-64 anos 9,95%
65 ou mais 1,31%
Habilitagdes Percentagem %
1°, 29, 3° ou 4° ano 0%
5° ou 6° ano 0,52%
7°, 8° ou 9° ano 3,93%
10°, 11° ou 12° ano 14,66%
Ensino pds-secundario 9,16%
Bacharelato 7,33%
Licenciatura 44,76%
Mestrado 18,32%
Doutoramento 1,31%

NUumero de pessoas do seu agregado familiar

Percentagem %

10,73%

26,44%

25,92%

24,08%

11,26%

O |~ |W|IN|F

ou mais

1,57%

NUmero de criangas em casa

Percentagem %

14,66%

45,81%

23,82%

12,83%

2,09%

0,26%

O~ W|IN|IFL|O

ou mais

0,52%

Fonte: Elaboragéo propria
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Tabela 14: Grupos de Profissfes

1. Quadros Superiores da Administragcdo Publica, Dirigentes e Quadros Superio-

res de Empresas 14,63%
2. Especialistas das Profissées Intelectuais e Cientificas 47,87%
3. Técnicos e Profissionais de Nivel Intermédio 10,11%
4. Pessoal Administrativo e Similares 2,13%
5. Pessoal dos Servicos e Vendedores 10,64%
6. Agricultores e Trabalhadores Qualificados da Agricultura e Pescas 0%
7. Operarios, Artifices e Trabalhadores Similares 0%
8. Operadores de Instalagcdes e Maquinas e Trabalhadores da Montagem 0%
9. Trabalhadores ndo Qualificados 14,10%
0. Membros das Forgas Armadas 0,53%

Fonte: Elaboragéo propria
Nota: Listagem Completa com respectivas Frequéncias no Anexo IV

Se observarmos o quadro anterior, constata-se que a maior percentagem dos inqui-
ridos é do género feminino com a maior taxa etaria situada entre os 45-54 anos, com
habilitacdes ao nivel da Licenciatura (44,76%). O agregado familiar na sua maioria é
constituido por 2 elementos, representando 26,44% dos inquiridos, tendo aproxima-

damente 46% apenas uma criancga.

Relativamente, a profissdo a maioria dos donos de cdes enquadram a sua actividade
profissional na categoria de Especialistas das ProfissGes Intelectuais e Cientificas
com 47,87% (em conformidade com a classificacdo de agrupamentos de profissdes
do INE)

Os dados recolhidos demonstram que existe uma maior adesé&o na utilizagdo do Mi-
crochip (Questao 2) do que no cumprimento da obrigatoriedade de Registo na Junta

de Freguesia, em conformidade com o Decreto-Lei n.° 314/2003 (Questao 3).

Grafico 8: Questdo 2 — Tem microchip

M Sim E Nao

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréafico 9: Questao 3 - Esta Registado na Junta de Freguesia

M Sim ® Nao

Fonte: Elaboragéo propria

Tendo em consideracdo a analise da Tabela 15 e Grafico 10 — Lista de Racas verifi-
ca-se uma maior adesao a racas de médio porte, sendo muito elevada a percenta-

gem de rafeiros que corresponde a 22.77%.

As quatro racgas caninas mais comuns nos lares do Concelho de Oeiras séo: Rafeiro,

Labrador Retriever, Pastor Alemé&o e Golden Retriever.

Em conformidade com o estudo desenvolvido pela GFK (2013) continua a existir
uma apeténcia das familias portuguesas em aquisi¢cdo de animais de companhia nos

lares portugueses, regista-se uma preferéncia por animais de menos porte.

Tabela 15: Tipologia de Porte

Porte Pequeno Porte Médio Porte Grande

23% 48% 30%

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 10: Questao 4 - Lista de Racas

West Highland
Weimaraners

Teckel

Shiba Inu

Serra de Aires

Serra da Estrela
Scottish Terrier
Schnauzer

S3o Bernardo
Rottweiler

Rafeiro Alentejano
Rafeiro

Pug

Pincher

Perdigueiro
Pequinés

Pastor Alemdo
Parson Russell Terrier
Ledo da Rodésia
Labrador Retriever
Keeshond

Jack Russel Terrier
Grand Danois

Grand Bouvier Suisse
Golden Retriever
Galgo

Fox Terrier

Fila de Sao Miguel
Dogue Alemao
Doberman

Dalmata

Dachshund

Cocker Spaniel
Chow-Chow
Chihuahua

Cavalier King Charles Spaniel
C3o d’Agua Portugués
Caniche

Bull Terrier

Buldogue

Boxer

Bouvier Bernois
Bichon Maltés
Beagle

Basset Hound
Barbado da Terceira
American Staffordshire Terrier

Fonte: Elaboracéo propria

M 0,52%
hesd 1,57%
hed  2,88%
i 0,26%
e 2,36%
i 0,26%

i 0,26%
hd  2,36%
d 0,79%

kd 0,79%
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d 22,25%

hed 1,83%

hed 1,57%

hed  1,83%

i 0,26%

ed 6,28%

i 0,26%

kd 0,79%

d 7,85%

M 0,52%
hed  1,83%
i 0,26%
i 0,26%

d 6,81%
i 0,26%

M 0,52%

i 0,26%

kd 0,79%

i 0,26%

bed 1,05%

M 0,52%

hed 1,31%

M 0,52%

M 0,52%

kd 0,79%

kd 0,79%
e 4,71%
d 0,79%

hed 1,31%

d 4,71%
hed  1,83%

i 0,26%
b 4,45%
hed 1,57%

hed 1,05%

bd 1,05%
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Grafico 11: Questédo 5 - Idade do Animal, face a classe etaria que mais se repete é
de 3-5 anos. A evidéncia no Grafico 11 pode encontrar o seu alicerce na conjuntura
econOmica adversa em que vive Portugal, o que obriga a alguns agregados familia-

res a prescindirem de aquisicdo de animais de companhia.

Grafico 11: Questao 5 - Idade do Animal

30% 27%

25%
20%
20%
15% 16%

15% 12%
10% 2%

- i =

oo e

2-6mesed -12mesesl-2anos 3-5anos 6—9anos10- 13anoi4 - 16 anos

Fonte: Elaboracgéo propria

Em relagdo ao Gréfico 12: Questéo 6: O seu cao / cadela foi acolhido em... como se
pode confirmar o valor com a frequéncia mais elevada corresponde a opgao com-

prado em criador.

Grafico 12: Questao 6 - O seu cao/cadela foi acolhido em ...

34%
27%
20%

13%
7%

Acolhido darua Adoptado através Comprado em Comprado em Oferecido
de uma criador petshop
Associagdo ou
canil municipal

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com o estudo ja citado da GFK (2013), observa-se “um aumento de co-
mida manufacturada em detrimento da utilizagdo de restos de comida” realidade evi-

denciada pela presente investigacao.
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Gréfico 13: Questdo 7 - Qual a alimentacdo que d& ao seu céo?

Fonte: Elaboragéo propria

Exclusivamente
cozinhada
caseira
2%

Perante uma caracterizacédo do perfil de caes é possivel concluir que as racdes que

revelam maior adesao de compra pelos donos de animais de companhia - cdo, no

Concelho de Oeiras sdo segundo o Grafico 14: Questdo 8: Qual a alimentacdo que

da ao seu céo — Royal Canin, Marca Branca, Purina ProPlan, Eukanuba e Pedigree.

Gréfico 14: Questdo 8 — Qual a alimentacdo que da ao seu cao

Outra

Wooffy
Versele-Laga-Happy Life
Ultima

Supermercado - Marca Branca
Racdo Criadores

Royal Canin

Purina ProPlan

Purina One

Purina Dog Chow
Pedigree

Husse

Hills

Friskies

Euro-Premium

Eukanuba
Brekkies 1,19%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fonte: Elaboragéo propria

4,17%
0,00%
1,79%
2,18%

16,87%
7,14%

21,03%

71



Gréfico 15: Questdo 9 - Com que regularidade costuma vacinar o seu cao

70% 66%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

4%

Logo aos 2 meses, 3 Aos 4 ou 5 meses-  Aos 6 meses - Reforgos anuais N/A
meses e 4 meses -  vacina da raiva outras vacinas,
vacina multivalente conforme a regido
eo

aconselhamento do
seu veterinario

Fonte: Elaboracéo propria

N&o sendo uma questdo da investigacdo € ainda assim interessante constatar que
existe uma tendéncia de diminuicdo de frequéncia de visita ao veterinario de acordo
com o estudo ja citado da GFK (2013). “A frequéncia Média de visita passa a ser
apenas de uma vez por ano em vez de duas, quando comparada com 2012”. Pela
investigacdo presente constata-se que relativamente a vacinacdo 77% segue o ca-

lendario de vacinagéo prescrita pelo veterinario.

Em consonancia com a pergunta anterior e em conformidade com as boas praticas
de cuidados para a saude animal verificou-se que 76% dos animais sdo desparasi-
tados internamente. O que ndo sendo uma situacdo ideal ja representa algum con-

forto para a saude publica.

Gréfico 16: Questdo 10 - O seu animal € Desparasitado Internamente

M Sim EN3ao

Fonte: Elaboragéo propria
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Face a divergéncia percentual apresentada entre o Gréafico 16 e o Grafico 17 € evi-
dente uma maior preocupacdo dos donos de animais de companhia — cdo em rela-
¢cdo aos desparasitantes externos. Realidade perfeitamente compreensivel face as

consequéncias em termos de incOmodo que todos o0s parasitas externos provoca.

Gréfico 17: Questdo 11 - O seu animal é Desparasitado Externamente?

M Sim HNao

Fonte: Elaboragéo propria

Independentemente da capacidade de actuacao e dos prazos de validade a tipologia
de utilizagdo continua a ser um factor de grande importancia na utilizacdo dos des-
parasitantes externos. Neste enquadramento obviamente que as pipetas sdo sem
davida produtos de facil utilizacao e sem grandes inconvenientes (Gréfico 18), razao
pela qual conferem bastante seguranga e recolhem a maior adeséo dos utilizadores,
apesar do seu reduzido prazo de eficacia. A coleira sendo também um produto de
grande facilidade de utilizag&o, continua a ser alvo de reservas por muitos donos de

caes com filhos, apesar de ter uma durabilidade mais extensa.

Grafico 18: Questdo 12 - O que utiliza com maior regularidade?
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Fonte: Elaboragéo propria
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Face a questdo 13 abaixo mencionada, o periodo que recolhe maior adeséo para a
frequéncia de desparasitacdo externa é uma vez por més com o valor de 26%. O

gue se verifica em conformidade com uma maior adeséao pelas pipetas.

Gréfico 19: Questao 13 - Com que regularidade Desparasita Externamente o

seu cao?

30%
26%

25%
0,
20% - 17%

15% 12%

10%

10%
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5%

0%
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més meses meses meses meses meses

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 20: Questao 14 - Ha alguma altura do ano em que tenha maior

preocupacao?

60%
50%
40%
30%
20%
10% -

0% Primavera Verdo Outono Iﬂ
id Série2 29% 54% 10% 7%

Fonte: Elaboracéo propria

As respostas a questdo 14 confirmam uma maior incidéncia do aparecimento face
ao ciclo natural de reproducdo dos ectoparasitas e revelam uma natural preocupa-

¢ao no periodo da Primavera e Verdo que sao as épocas de maior risco.
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Também aqui se confirma uma preocupacéo face as pulgas e carracas (Grafico 21).

Perante os dados recolhidos é perceptivel um maior cuidado relativamente a picada

do mosquito da Leishmaniose

Gréfico 21: Questdo 15 - Quando usa Desparasitantes Externos é para...
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Fonte: Elaboracgéo propria

Perante a listagem de produtos ectoparasitarios apresentada aos inquiridos, os cinco

gue se revelaram mais conhecidos pelos donos de caes séo (Gréfico 22): Advantix,

Frontline, Scalibor, Advantage e Pulvex.

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Gréfico 22: Questdo 16 - Que Desparasitantes Externos Conhece

20%

Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 23: Questdo 17 - Quando decide comprar um Desparasitante Externo o

gue pesa mais na sua deciséo

Efeito da Foi
Uso esse Prczc;o Publ;col/dade recomendado
produto ha %\ ? pela Pet-shop
muito tempo >S— 3%

13%

Recomendacdo
do Farmacéutico
8%

Ouvi um amigo
falar bem do
produto
11%

Fonte: Elaboragéo propria

Objectivamente a maior influéncia na decisdo de compra dos desparasitantes exter-
nos € nos Veterinarios com 53%, como ilustra o Gréfico 23 nas respostas dos inqui-
ridos, ndo podendo no entanto ser desprezado o efeito da confianca na utilizagéo do
produto que representa 13% da fidelizacdo de compra e o efeito do passa-palavra
(11%).

Analogamente, com as préaticas que ao longo da investigacdo tém sido demonstra-
das, o local preferencial de compra deste tipo de produtos é sem duvida a clinica
veterinaria, no entanto os valores obtidos pelo local Farméacia séo dignos de serem
considerados um sinal de alerta (Grafico 24). Realidade também ja referida ao longo

da investigagéo.

Gréfico 24: Questdo 18 - Onde compra preferencialmente um Desparasitante
Externo

Grandes
Superficies
10%

Pet-shop
19%

Fonte: Elaboracéo propria
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Como se pode observar no Grafico 25 existe sintonia entre os produtos que sao

mais conhecidos e 0s que revelam maior percentagem de adesdo de compra.

Grafico 25: Questdo 19 - Que Desparasitantes Externos compra habitualmente
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Fonte: Elaboragéo propria

Efectivamente, a TV face as suas caracteristicas e impacto visual lidera o meio de
comunicagdo mais memorizavel, seguindo-se a internet, meio para o qual deve ser

dada a devida atencéo face as suas potencialidades (Gréfico 26).

Gréfico 26: Questao 20 - Lembra-se de ter visto recentemente publicidade de
Desparasitantes Externos em algum lado
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Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 27: Questao 21 - Qual ou quais os produtos que recomenda?
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Fonte: Elaboragéo propria

Pelos Graficos 22 e 25 e 27 é visivel a relacdo existente entre os produtos que se
conhecem, os produtos que se compram, 0S que se vendem e 0s que se recomen-
dam. Podendo-se concluir que existe uma relacdo de que quem usa e gosta - reco-

menda.

Para caracterizar a relagdo existente entre as questdes 22 e 23 recorreu-se a uma
analise mais aprofundada de estatistica descritiva e andlise de correlacdo com o

Coeficiente de Pearson (Tabela 16).

Tabela 16: Medidas de Localizagéo, Dispersao e Correlagao

Média Média Moda Moda De§vio— De~svi0— Pearson
q.22 g.23 q.22 g.23 padréo .22 padréo g. 23

6,45 6,53 7 7 1,11 1,07 0.4
2,39 1,68 1 1 1,67 1,27 05
2,45 1,87 1 1 1,71 1,25 0.4
5,59 4,63 7 7 1,76 2,28 0.5
4,39 2,50 5 5 2,04 1,84 0.4
4,36 3,61 5 7 1,90 2,10 0.3
5,06 4,50 7 7 1,93 2,22 0.5
3,77 2,70 5 5 1,98 1,90 0.5
5,98 4,80 7 7 1,52 2,15 0.4
3,38 2,66 5 1 1,76 1,81 0.5
5,15 3,76 7 1 1,95 2,22 0.4

Fonte: Elaboragéo propria
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Concretamente, as correlacdes sdo fracas ou moderadas e verifica-se uma disper-
sao interessante. Em relacdo aos parametros de localizacdo (moda e mediana) e
reconhecendo as limitagcbes dos mesmos pelas suas pertinéncias e facilidades de
utilizacdo jamais deveriam ser excluidos de andlise, razdo pela qual se elaborou o
Grafico 28. Relativamente a Média e salvaguardadas as limitacbes deste parametro
o mesmo foi utilizado como forma de permitir a comparagao entre as questdes com
as devidas ressalvas pelo que ndo podemos deixar de o utilizar como parametro

significativo para uma andlise mais aprofundada.

Gréfico 28: Questao 22 e 23 -Quais 0s meios que considera mais adequados
para divulgar este este tipo de produtos? E onde recorre para obter informacgao

sobre desparasitantes externos?
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Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 29: Questado 24 - Considera que a a sua decisdo de compra ja foi

influénciada por anuncios que viu recentemente ou outras formas de

publicidade

Outdoor/Exterior
3%

Caixas Multibanco
5%

Cinema
5%

Fonte: Elaborag&o propria

Tendo em consideracdo os dados revelados no Gréfico 26, é interessante analisar o
efeito dos principais meios de comunicacdo na influéncia da tomada de decisédo de
compra, verificando-se mais uma vez, no Grafico 29, a TV e Internet como os dois
principais lideres na obtencdo de maior retorno de visibilidade no investimento em

publicidade.

2. Reflexdo sobre o Estudo Caso e Validacao das HipoOteses

Os dados apurados pelo questionario possibilitam a validacdo das hip6teses defini-

das na estratégia metodologica.

Em primeiro lugar o objectivo deste estudo foi conhecer o processo de tomada de
decisdo de compra e obtencao de informagdo com base na compreensdo das boas
praticas utilizadas, bem como saber quais quem séo os factores que exercem maior

influéncia na escolha de um desparasitante externo.

O dono dos animais segue as instrucdes de compra dos des- P23 e P24

Hipotese 1 _ e
paraS|tantes externos recomendados pelo Veterinario.

Como se comprova pelos dados recolhidos no estudo realizado quem influencia

maioritariamente sdo as clinicas veterinarias.
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Hipotese 2

O dono dos animais compra preferencialmente no Veterinario.

P19.1

Em relacdo a Hipotese 2, os dados recolhidos confirmam que o dono dos animais

compra preferencialmente nas Clinicas Veterinarias (40%).

Hipotese 3

O dono dos animais compra preferencialmente nas Farmacias.

P19.2

Confrontando a hipotese 3 referente a compra nas Farmacias, o dono dos animais

nao elege este estabelecimento como seu preferido, no entanto considera-o impor-

tante na escolha de compra, com 31%.

Hipotese 4

O dono dos animais compra preferencialmente em Pet-shops.

P19.3

Na sequéncia da validac&do das hipoteses anteriores o dono dos animais ndo compra

preferencialmente este tipo de produtos em Pet-shops, em conformidade com o va-

lor obtido de 19%.

Hipotese 5

O dono dos animais compra preferencialmente nas grandes
superficies

P19.4

A semelhanca da hip6tese anterior, confirma-se que o dono dos animais compra nas

Grandes Superficies, mas ndo compra preferencialmente, representando apenas

10% das opcOes de escolha deste estabelecimento.

HipoOtese 6

Os Veterinario séo os que exercem mais influéncia sobre a
compra dos desparasitantes externos.

P23 e P24

Pelos dados obtidos as Clinicas Veterinarias destacam-se como o maior influencia-

dor no processo de tomada de decisdo e, ainda, o local preferencial de aquisicédo e

recolha de informacéo (6,45% e 6,53% respectivamente).

Hipotese 7

O dono dos animais tem um elevado grau de conhecimento
sobre os desparasitantes externos disponiveis no mercado

P17
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Confirma-se que os consumidores relevam que conhecem as marcas mais comerci-
ais, realidade natural tendo em consideracdo que sdo as que mais investem em pu-
blicidade. No entanto ndo foi possivel confirmar qual o grau de conhecimento sobre
este tipo de produtos, nomeadamente vantagens e desvantagens, bem como quais
as doencas que visam combater. Existe, contudo algum grau de conhecimento so-

bre os vectores responsaveis pela transmissao das doencas.

Os desparasitantes externos mais recomendados pelos donos

Hipotese 8 PeTeSTe > -
dos animais sdo os que mais investem em publicidade

P17

Os dados recolhidos corroboram o conhecimento existente face ao efeito na visibili-

dade e memorizagdo de uma aposta em investimentos de publicidade.

- L. . . P22P23
Hipotese 9 A Publicidade é mdutqra na compra que realizo alusiva aos P24ep
produtos de desparasitantes externos. o5

Em sintese, € possivel validar a Hipotese 9, dado que as mais conhecidas coincidem

com as opc¢des mais vendidas e as que investem mais em publicidade.

Como foi salientado pela Dra. Shital Parshotam Ranchorda da Bayer AH, & impor-
tante consciencializar que estamos perante uma tipologia de produtos que cruza as-
pectos de saude, razdo pela qual necessita de um apoio e aconselhamento técnico
muito especifico, ndo devendo ser considerada isoladamente. A decisdo de compra
inclui a recomendacdo inerente a aplicagdo, entre outros aspectos como a posolo-
gia, por sua vez indicada face as caracteristicas dos animais. Desta forma tratando-
se de medicamentos, os Centros de Atendimento Médico Veterinario serdo o ponto
de venda que prestard um servico mais completo. Por uma questdo de comodidade
e quantidade as Farmécias e Lojas de Animais poderdo ser mais faceis de aceder.
Nestes casos, é fundamental ndo s6 o conhecimento dos produtos por parte de
guem os disponibiliza, mas também a leitura do folheto informativo por parte de

guem os aplica.

Apesar de ndo ter sido valorizado o parametro preco através das respostas dos in-
quiridos, naturalmente que constitui um factor importante em qualquer mercado. Es-

ta provado que a qualidade e confianga na marca € de um factor de exceléncia re-
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conhecida pelos consumidores em detrimento dos precos baixos, quando o precgo

diferencial justifica a performance e eficacia dos produtos/medicamentos.

Salienta-se, ainda, que existe algum consenso sobre a necessidade da criacdo de
um sistema que centralize de uma forma auditada as vendas por mercado e por
companhia, a semelhanga do que existe na saude humana. A implementagcéo de um
sistema desta natureza paralelamente a todas as suas virtudes inerentes, nomea-
damente no campo da transparéncia permite sem duvida uma tomada de deciséo ao

nivel da gestéo de estratégias de comunicacdo mais adequadas.

3. Pistas Futuras de Investigacao

Em termos de contribuicdo para a Comunidade Cientifica esta investigacdo repre-
senta essencialmente um instrumento de reflexdo e sensibilizacdo para uma realida-
de que ndo pode, nem deve, ser negligenciada, quer em termos individuais, quer

como responsabilidade social.

Para o mercado, esta investigacdo consiste numa ferramenta capaz de contribuir
para aumentar a informacao disponivel para a tomada de decisdo ao nivel da gestéo
e alicercar o desenvolvimento de estratégias de marketing e comunicagdo, em sinto-

nia com os consumidores e com as novas tendéncias.

Em futuras investigacdes, seria interessante alargar a quantidade da amostra para
tentar perceber se existem diferencas significativas entre Concelhos, bem como, in-
cluir a recolha presencial, para abranger faixas etarias mais elevadas e sem acesso

a internet.
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Conclusdes

O mercado dos desparasitantes externos esta a atravessar um periodo de mudanca.
Os consumidores estdo a mudar, a tecnologia e os mercados também. O futuro mos-
tra-se incerto mas com base nos contributos recolhidos nas entrevistas é expectavel
uma alteracdo do mercado de desparasitantes, quer em termos de inovacédo de pro-

dutos, quer em termos de canais de comercializacao.

Objectivamente, Portugal € um pais endémico e necessita de enfrentar este proble-

ma com implementacdo de préaticas adequadas de prevengédo e controlo.

Os cuidados de higiene, nomeadamente, os banhos sem produtos adequados, e a
vivéncia em ambientes aquecidos esta a alterar o ciclo de vida de alguns dos ecto-
parasitas o que carece de divulgagéo de informacao e reforgo de cuidados de des-
parasitacdo, em sintonia com uma sociedade que vive cada vez mais em rede, com
grande mobilidade e opta por animais de companhia de pequeno porte, com privilé-

gios de elemento do agregado familiar.

Quer por motivos econémicos, quer sociais, e de saude publica, o presente tema
revelou-se muito pertinente e actual, constituindo uma ferramenta de reflexao e aler-
ta para uma realidade que continua bastante adormecida em termos de investigacao

académica.

Tendo em consideracdo a presente investigacao constatou-se que 0s proprietarios
do animal de companhia — cdo no Concelho de Oeiras, sdo maioritariamente Mulhe-
res, com idades compreendidas essencialmente entre, 45-54 anos, e habilitacdo
académica ao nivel da licenciatura. A op¢do mais frequente de aquisicdo é a compra

em criador e o regime alimentar - a racao.

Em relagcéo a caracterizagdo do animal de companhia — céo, a faixa etaria que mais
se destaca ¢ dos 3-5 anos, sendo a maioria cies de raca de porte médio. E interes-
sante salientar que 78% tem microchip, mas apenas 63% estdo registados na Junta
de Freguesia. Existe uma maior preocupacdo com a desparasitacio externa, face a

desparasitacao interna, no entanto para ambas, as praticas ainda séo insuficientes.
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Objectivamente a maior influéncia na decisdo de compra dos desparasitantes exter-
nos é dos Veterinarios com 53% nas respostas dos inquiridos, ndo podendo no en-
tanto ser desprezado o efeito da confianca na utilizagcdo do produto que representa

13% da fidelizacao de compra e o efeito do passa-palavra (11%).

O local preferencial de compra deste tipo de produtos € sem duavida a clinica veteri-
néria, no entanto, quer pelos valores obtidos no trabalho de investigacdo, quer pela
informacgé&o recolhida junto dos principais players do mercado Farmacéutico de Sau-
de Animal, esta realidade tem tendéncia a ser alterada com as Farmacias a conquis-

tarem um terreno até aqui muito pouco explorado.

Verificou-se a necessidade de implementacédo de um sistema de gestao de informa-
¢cdo para o mercado da Saude Animal, ha semelhanca dos sistemas ja existentes na

saude humana.

Em concluséo, e tendo como base a Estratégia de Saude Animal da Unido Europeia
(2007-2013) também aqui o lema “Mais vale prevenir do que remediar”, traduz a per-
tinéncia da investigacao e alerta para uma intervencao social integrada num sistema

de gestao de informacao para o mercado da Saude Animal.
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ANEXO |

QUESTIONARIO

Bom dia / Bom tarde. No ambito da minha Disserta¢do de Mestrado sobre
o tema Produtos Farmacéuticos para Animais de Companhia, agradego o

preenchimento do seguinte questionario.

Qual o seu Concelho de residéncia?

Qual a sua Junta de Freguesia?

Em sua casa existem animais ?

) Sim
(O Mo

Quantos animais tem em sua casa?

Q1
@2
o3
Q4
Qs
D5 ou +

Que animais tem?

QCao
O Gato
Q) Outros

hitps:('sorvey. csd-smdies. com/projects ThdaT5ac 12 7aRic T4aafl7T8cdb 14295/ ourrent cawi[17-11-2013 15:44:26]
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Dados de Caracterizagao

As perguntas seguintas focam-se apenas no animal de companhla - CAOQ. Caso tenha mals do que um C3o por favoer
conslders 38 pergunias para APEMAS um CB0 4 sua escolna.

GQual o Género?

— Select —

Tem Microchip?

—Select —

Esta registadoia) na Junta de Freguesia?

— Select —

Qual a raga?

Idade do animal?

— Select —

0O seu céo | cadela foi:

— Select —

Qual a alimentagio que da ao seu cao?

— Select —

hitps: ('sarvey.csd-sadies. com ‘projectsThda 7 5ac 12 Talfc T4aaflT8cdo 1 #4295 ourrent cawi[17-11-2013 15:46:24]
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Qual a marca de ragao que da ao seu cio?

[ Brekkies

[[]Eukanuba

O Euro-Premium

O Friskies

OHills

[Husse

[OPedigree

O Purina Dog Chow

[ Purina One

[ Furina ProPian

[ORagdo Criadores

O Royal Canin

[ Supemercado - Marca Branca
OUltima

O 'Versele-Laga-Happy Life
[@Wooffy

[dQutra

Com que regularidade costuma vacinar o seu ciao?

— Select —

Cual?

0 seu animal & Desparasitado Internamente?

— Select —

0 =eu animal & Desparasitado Externamente?

0 que wtiliza com maior regularidade ?

[JPipeta

O Shampd

O Spray

O Coleira

O Comprimidos
O Injecdes

Com que regularidade Desparasita Externamente o seu cao?

21 vez por més
@2 em 2 meses
D32 em 3 meses
4 em 4 messs
5 em 5 meses
(6 em 6 meses
2 Anualments

hitps: ('aorvey.csd-sadies. com 'projects Thia7 5ac 12 7alfc T4aaflT8cdb 1 #4295 omrrent cawi[17-11-2013 15:46:24]
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Ha alguma altura do anc em que tenha maior preocupagio?

O O

Yerdo

Quando usa Desparasitantes Externos & para:

D.-\i.r.ams

[ Flebdtomos (pequencs insectos)
O Leishmaniose

[ Mescas

I Mesquitos

[ Piolhos

[OPulgas e Carragas

050 Camagas

056 Pulgas

Que Desparasitantes Externos Conhece?

[ Activyl

0O Advantage
O Advantix
[ Advocate
O Capstar
[ Comfortis
[ Defendog
O Effipro

[ Eliminail
[ Flevox

[ Frontline
[ Preventic
O Pullvex
O Scalikxor
[ Serssto
O Outros

Quando decide comprar um Desparasitante Externo o que pesa mais na sua decisio:

[ Efeito da Publicidade

[ Foi recomendado pela Pet-shop

O Foi recomendado pelo Veterinario
['Ouvi um amigo falar bem do produto
[ Recomendagio do Farmacéutico
[JVUse esse produte ha muite tempo
OPrego

Onde compra preferencialmente um Desparasitante Externo:

[ Clinica Veterinaria

[J Farmécia
O Pet-shop
[ Grandes Superficies

hitps:'sorvey. csd-smudies. com/'projects ThdaT5ac 12 7a86c T4aafl78cdb 1§4295/_ourrent cawi[17-11-2013 15:446:26]
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Que Desparasitantes Externos compra habitualmente #

O Activyl - MSD Sadde Animal
O advantage - Bayer

[ Advantix - Bayer

O Advocate - Bayer

[ Capstar - Movartis

[ Comfortis - Elanco

[ Defendog - Virbac

[ Effipro - Virbac

[0 Eliminall - Zoetis

O Flevox - Vetoquinol

[0 Frontiine - Merial

[ Preventic - Virbac

O Pullvex - MSD Salde Animal
[ Sealibor - MSD Sadde Animal
[0 Seresto - Bayer

[0 Outros

Lembra-se de ter visto recentemente publicidade de Desparasitantes Externos em algum lado?

oty

O Caixas Multibanco
O Cinema

O Imprensa

O Intemet

O Outdoor / Exterior

[ Rédio
O Outros

Qual ou quais os produtes que recomenda?

O O O a d d a a O O O a a
Activyl Advantix Capstar Comforts Defendog Effipre Eliminall Flevox Frontline Preventic Pullvex Scalibor Seresto

[ Advocate

Quais os meios que considera mais adequados para divulgar este este tipo de produtos? classifique-os numa sscalade 1a 7
&m que 1 = Pouco Importants @ 7 Mulfo Importants

Clinica Veterinaria
Caixas Multibanco
Cinema

Farmécia

Grandes Superficies
Imprensa

Intemet
CutdoorExterior
Pet-shop

Radio

TV

AEEEEEEEEEN

hitps:'sorvey. csd-smdies. com/'projects ThdaT5ac 12 7aRic T4aafl7T8cdb 14295/ current cawi[17-11-2013 15:446:26]
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Classifique por grau de importancia onde recomre para obter informagao sobre desparasitantes externos. classiiqus numa
sacala de 1 a3 7 em gqus 1 pouco Imporiants & 7 multe Importants

Clinica Veterinaria
Caixas Multibanco
Cinema

Farmacia

Grandes Superficies
Imprensa

Intemnet
OutdoorExteror
Pet-shop

Radio

&
O
O
&
O
O
O
&
o
O
o

TV

Congzidera que a a sua decisdo de compra ja foi influénciada por anincios que viu recentemente ou outras formas de
publicidade?

agrv

O Caixas Multibanco
O Cinema

O Imprensa

O Intemet

[0 CutdoorExterior
[ Radiz

O Cuiros

hitps:('sorvey. csd-smdies. com/projects ThdaT5ac 12 7aRic T4aafl7T8cdb 14295/ ourrent cawi[17-11-2013 15:44:26]
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Para finalizar, responda a algumas perguntas referentes a dados de
caracterizagao pessoais:

Cual o seu género?

— Select —

o

Quais as suas habilitagtes ?

— Select —

Qual a sua profissdo?

Qual o n° de pessoas do seu agregado familiar?

— Select —

Tem criangas em casa?

— Select —

hitps('sorvey. csd-smdies com/'projects ThdaT5ac 12 7a8ic T4aafl7T8cdb 14295/ ourrent cawi[17-11-2013 15:446:26]

CObrigado pela sua colaborag3o.
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Perguntas Filtro: Qual o Concelho onde reside? Ate a pergunta filtro - Que animais

tem?
Questdes: P1) Qual o Género? Até P)25 Considera que a a sua decisdo de compra
ja foi influenciada por andncios que viu recentemente ou outras formas de

publicidade?

Dados de Caracterizacao do Estudo: Desde Qual o seu Género? Até Tem criancas

em casa?
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ANEXO Il

GLOSSARIO?

Acaro - Artropodes da ordem dos acarideos.
Agente infeccioso: Agente biolégico, capaz de produzir infecgdo ou doenca infecciosa.

Anaplasmose - Doenca infecciosa que é causada pela bactéria Anaplasma phagocytophilum
ou Anaplasma platys que ataca as células brancas do sangue. Anaplasma foi anteriormente
conhecido como Ehrlichi.

Babesiose - E uma zoonose provocada pelo protozoario Babesia e que tem as carragas como
vetores. E um parasita que infecta e destr6i globulos vermelhos. As Babesias parasitam um

grande nimero de animais, selvagens e domésticos, e, acidentalmente, o homem.

Borreliose ou Doencga de Lyme — E uma zoonose transmitida por carragas. E causada pela
bactéria Borrelia burgdorferi que produz quadros de febre, anorexia, poliartrite, miopatias e

adenopatias.

Carragas - S&o parasitas externos, artrépodes pertencentes & Ordem Acarina, que se

alimentam do sangue do hospedeiro.

Dengue — dengue € uma doenca infecciosa febril aguda causada por um virus da familia
Flaviridae e é transmitida, através do mosquito Aedes aegypti, também infectado pelo virus.
Actualmente, a dengue é considerada um dos principais problemas de salde publica de todo o
mundo. Em todo o mundo, existem quatro tipos de dengue, ja que o virus causador da doenca
possui quatro sorotipos: DEN-1, DEN-2, DEN-3 e DEN-4.

Desparasitante — Produto ou medicamento, eficaz contra um ou varios parasitas.

Dirofilariose - Actualmente considerada também uma zoonose emergente, visto que ha mais
de uma centena de descricdes de parasitismo humano. E uma infecgdo causada por um
parasita de nome Dirofilaria, sendo também conhecido como a “doenga do verme do coragao”.
O parasita atinge os vasos sanguineos causando obstrugdo da corrente sanguinea, juntamente
com tromboembolismos. Esta patologia pode levar a incapacitagdo ou mesmo morte do animal
afectado. A dirofilaria afecta principalmente cdes mas também pode afectar gatos e outros

animais.

O presente Glosséario foi elaborado com base em informacdo recolhida dos seguintes manuais:
Handbook of Veterinary Pharmacology;Small and Large Animal, 3e (Handbook of Veterinary Drugs;
(Saunders); Mark G. Papich DVM MS DACVCP; Saunders, 3 edition
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Doencas Transmitidas por Carragas (DTC) - Constituem um perigo para a saude animal e
para a saude publica pelas consequéncias que representam e por poderem levar a morte, caso
ndo seja feita uma intervencéo rapida. Enquanto portadora de microrganismos, a carraca pode
transmitir uma grande variedade de doencas, quer através da picada, quer através da ingestédo

que o cdo faz quando morde a pele para aliviar a comichéo.

Doencas Transmitidas por Vectores — Doencas Transmitidas por um animal invertebrado ao

Homem.

Ehrlichiose - Doenca transmitida por carragas, causada pela bactéria Ehrlichia que, na fase
aguda, causa febre, problemas respiratorios, edema e vomitos. Pode ser transmitida ao ser

humano.
Hospedeiro - Organismo que alberga o parasita.

Infestagao - Alojamento, desenvolvimento e reproducéo de artropodes na superficie do corpo,

nas roupas, ou nas habitagdes de humanos ou de animais.

Leishmaniose - Leishmaniose ¢ uma doenca cronica, de manifestacdo cutanea ou visceral. E
transmitida ao homem pela picada de mosquitos flebotomineos, que compreendem o género
Lutzomyia (chamados de "mosquito palha" ou birigui) e Phlebotomus. E uma zoonose comum

ao cdo e ao homem.

Malaria ou Paludismo - Doenca infecciosa aguda ou crénica causada por protozoarios
parasitas do género Plasmodium, transmitidos pela picada do mosquito do género Anopheles

fémea.

N

Parasita - Organismo, geralmente microrganismo, cuja existéncia ocorre a custa de um

hospedeiro.

Pulgas — Pequenos insectos (1 a 8,5 mm de comprimento), desprovidos de asas e vivem como
parasitas externos de animais domésticos, silvestres e do préprio homem, alimentando-se de

sangue.

Raiva - Zoonose infecto-contagiosa, causada por virus do género Lyssavirus, da familia
Rhabdoviridae, que atinge mamiferos, inclusive o homem, causando distirbios no Sistema
Nervoso Central, com 100% de letalidade. A transmissdo do virus da raiva ocorre através da
saliva de animais doentes, depositada na pele ou mucosa por mordedura ou escoriagoes.

Rickettsiose.
Vector - Artropode, molusco ou veiculo que transmite um parasita entre dois hospedeiros.

Zoonoses - Infec¢do ou doenca infecciosa transmissivel, sob condi¢cdes naturais, dos animais

vertebrados, tanto domésticos como selvagens, ao homem e inversamente.
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ANEXO Il

LISTA DE DESPARASITANTES EXTERNOS REGISTADOS NA APIFARMA
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ANEXO IV

LISTA DE PROFISSOES DETALHADA PELO INE

Vigilante de Criangas

Trabalhadores Nao Qualificados

Técnicos de Relojoaria

Técnico de Prevengao e Seguranga — Seguros
Socidlogo

Redactor Publicitario

Psicélogo

Professor de Educagdo Especial- Area da...

Pintor

Outros Quadros Superiores da Administragdo...

Militar

Médico Ginecologista e Obstetra

Matematico — Especialista em Matematica...

Jurista

Gestor de Produto
Fotocopista
Farmacéutico
Especialistas das Ciéncias da Vida
Engenheiro Civil
Educador de Infancia
Dramaturgista
Disk-Jockey

Director Geral

Director de Restaurante
Director de Informatica
Desenhador llustrador
Contabilista
Compositor Musical
Chefe de Divisdo— Administracdo Publica
Bombeiro, em Geral
Assistente Dentario
Assistente de Logistica
Analista de Laboratério
Agentes de Policia

Advogado

0,00% 1,00% 2,00% 3,00% 4,00% 5,00% 6,00% 7,00% 8,00% 9,00%

Fonte: INE 2013




ANEXO V

LEGISLACAO EM VIGOR SOBRE ANIMAIS DE COMPANHIA

- Decreto n° 13/93 de 13/04 — Convencao Europeia para a proteccao dos Animais de

Companhia

- Decreto-Lei n.° 35/2004, de 21 de Fevereiro - No uso da autorizacdo legislativa
concedida pela Lei n.° 29/2003, de 22 de Agosto, altera o regime juridico do
exercicio da actividade de seguranca privada.

- Decreto-Lei n° 122/2006 de 27 de Junho — assegura a execucado e garante o
cumprimento das obrigagdes decorrentes do Regulamento (CE) n® 1774/2002 do

Parlamento Europeu e do Conselho de 3 de Outubro.

- Decreto-Lei n.° 276/2001, de 17 de Outubro - Estabelece as normas legais
tendentes a pér em aplicacdo em Portugal a Convencao Europeia para a Proteccdo
dos Animais de Companhia, alterado e republicado pelo Decreto-Lei n°® 315/2003 de

17 Dezembro.
- Decreto-Lei n° 312/2003 de 17/12 — Animais Perigosos e Potencialmente Perigosos
- Decreto-Lei n° 313/2003 de 17/12 — Sistema de Identificacdo de Caninos e Felinos

- Decreto-Lei n® 314/2003 de 17/12 — Programa Nacional de Luta e Vigilancia
Epidemiol6gica da Raiva Animal e Outras Zoonoses, Regras relativas a posse,
detencdo, comércio, exposicdes e entrada de animais susceptiveis a Raiva em

territério nacional

- Lei n° 49/2007 de 31 de Agosto — Primeira alteragcdo aos Decreto-Lei n°® 312/2003
de 17/12 e Decreto-Lei n° 313/2003 de 17/12 e segunda alteracdo ao Decreto-Lei n°
276/2001 de 17/10 que estabelecem o regime juridico de detencdo de animais

perigosos e potencialmente perigosos.
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- Portaria n°® 81/2002 de 24/01 — Normas técnicas de execucdo do Programa

Nacional de Luta e Vigilancia Epidemiologica da Raiva Animal e Outras Zoonoses

- Portaria n°® 421/2004 de 24/04 — Regulamento de Registo, Classificacdo e
Licenciamento de Cées e Gatos

- Portaria n® 422/2004 de 24/04 — Lista de racas de Caes Potencialmente Perigosos

- Portaria n° 585/2004 de 29/05 — Seguro de Responsabilidade Civil relativo a

animais perigosos e potencialmente perigosos

- Portaria n.° 972/98, de 16 de Novembro - Estabelece normas relativas a utilizacao
de canideos pelas entidades de seguranca privada. Revoga o despacho do MAI de
29/10/93 publicado no DR, 22 s., n°® 290 de 14/12/93

- Regulamento (CE) n°® 1774/2002 de 03/10 do Parlamento Europeu e do Conselho —
estabelece regras sanitarias relativas aos Subprodutos de Origem Animal nédo

destinados ao consumo humano.
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