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CRESCIMENTO SUSTENTAVEL
UMA VISAO DA REALIDADE

Com a ajuda dos paises que estavam em dificuldades econémicas ha pouco tempo,
a economia global apresentou crescimento de 2,4% neste ano que se findou. As
projecdes de crescimento para 2014, de 3,2% a 3,5% mundialmente, e de 5,3%
para os paises emergentes, parece que nao serao acompanhadas pelos resultados
brasileiros, ja que se estimam percentuais menores de acordo com o Governo.
Segundo o Banco Mundial, o Brasil devera experimentar uma taxa maior de retomada
do crescimento no inicio da segunda metade desta década. Em contrapartida, em
2014 estaremos na vitrine do mundo, mais expostos pela realizagdo do Mundial de
Futebol. E com menor visibilidade nesta vitrine, mas que sera de extrema importancia
para nos: viveremos a eleicao para a Presidéncia da Republica.

Sera um ano truncado devido a eventos e datas comemorativas. Se por um lado é
bom para descanso e lazer, por outro, traz uma redugao enorme no tempo produtivo.
Os brasileiros, que espicharam o olhar para um horizonte além da realidade em
2013 e tiveram de ajustar as lentes, considerando as projecdes para retomada da
economia, podem esperar deste novo ciclo de 365 dias, que acaba de se iniciar,
um crescimento lento, porém, sustentavel. Com os pensamentos voltados para o
quanto precisamos crescer, e 0 outro para o trabalho, ja que teremos bem menos
do que os 253 dias previstos no calendario oficial, sera imprescindivel que a mente
esteja, desde ja, focada no planejamento, aproveitando melhor este periodo de
tempo que disporemos em 2014 para otimizar as atividades profissionais e metas
propostas.

Planejamento, acdes eficazes, dedicagéo e deciséo, ou seja, o tiro certeiro, formam
0 grupo de atitudes que devemos adotar para alcangar nossas metas e nos
destacarmos dos demais em um Pais, que continua com o PIB em niveis bem
abaixo dos desejados. Com uma visdo deste futuro quase imediato, que indica,
para 0s proximos anos, voos mais altos para a nossa economia, aliada a adogéao
de atitudes positivas para todo o periodo, poderemos ter um 2014 repleto de
conquistas e solidificar a base para quando este crescimento despontar.

Sucesso a todos!

Nelson Coelho
Publisher
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Top Suppliers

Saem os finalistas da edicdo
2013 do Top Suppliers.
Ganhadores serdo anunciados
em 12 de margo, em S&o Paulo.

Grupemef

Entidade elege diretoria para gestdo 2014/2016.
Veja comentarios de Humberto Katori.

Comunicacgao

N&o faga nada s6 porque a midia especializada
recomenda. Entenda que o marketing digital é um
meio e ndo um fim em si mesmo. Por Yuri Trafane.

Entrevista

0 Presidente da Associacdo Médica Brasileira (AMB),
Florentino Cardoso, comenta o atual momento da
salde brasileira e aponta as expectativas para 2014.

Propriedade Industrial
Qualquer pessoa que se disponha a ler um manual e
a seguir um passo a passo na internet, pode solicitar
0 registro de sua marca perante o INPI. Mas esse
processo é simples? Veja o que diz Deborah Portilho.

Recrutamento & Selecao
A sustentabilidade esta diretamente relacionada ao
desenvolvimento econémico sem agredir 0 meio
ambiente, usando 0s recursos naturais de forma
inteligente. Leia no artigo de Arnaldo Pedace.

Dose Unica

Uma dificuldade das empresas para elaborar politicas
motivadoras € o desconhecimento das razoes que
levam um empregado a se sentir infeliz no trabalho.
Veja opinido de Floriano Serra.

Em Foco

Com 40 anos de atividades,
a Eurofarma pretende
conquistar 90% de
participagdo do mercado
latino-americano nos
préximos anos.

o
prémio

Lupa de Ouro

confraternizagao.

Sindusfarma

Confira alguns fatos marcantes da historia dos
farmacéuticos no Brasil e da Academia Nacional de
Farmécia no artigo de Dr. Lauro Moretto.

Associacodes
Conhega um pouco mais da histéria do Sindusfarma,
a maior entidade representativa da industria
farmacéutica no Brasil, que completou 80 anos em
2013.

Treinamento

Em seu artigo, André Reis mostra duas
representantes em agéo, por meio de um case
divertido.

Reciclagem
Fernando Loaiza rende homenagens a Nelson
Mandela e analisa os ensinamentos do lider que
podem ser utilizados no ambiente corporativo.

Aconteceu
Eurofarma vence Jogos Abertos 2013 do
Sindusfarma. O evento mais uma vez cumpriu seu
objetivo de promover a saude e a integragéo entre 0s
profissionais da industria farmacéutica.

Lupa de Ouro

A 372, Lupa de Ouro teve
sua identidade renovada,
resgatando o seu objetivo
inicial, que é promover aos
participantes momentos de

Marketing

0 surgimento do conceito

de colesterolemia foi um
grande case da industria
farmacéutica, que contém
importantes ensinamentos de
marketing. Confira.

Recursos Humanos
Além da preocupagdo em lidar com o Governo,
0 segmento de Life Sciences mostra também
a necessidade de fortalecer as estruturas de
compliance. Veja artigo de Valéria Carinhato.

Content Marketing

Content Marketing ¢ um método quase cientifico
que esta ao alcance de toda empresa. Para adoté-lo,
basta ter foco em resultados e a vontade de gerar
contetdo. Confira o artigo de Cassio Politi.

Responsabilidade Social

Depois de cinco anos da publicagéo, os Indicadores
Farmasustentavel, passardo por uma revisao.
Marcelo Weber e Renata Schott comentam o
assunto.

Coluna Legal
Nos Ultimos anos, vém ocorrendo um grande namero
de acGes de indenizagdo movido contra médicos,
reacendendo a discussdo sobre a responsabilidade
desses profissionais. Dr. Rogério D. Leal comenta.

Noticias

Sindusfarma e Credinfar realizam eventos de
confraternizag&o para celebrar as conquistas de
2013. Veja mais.
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NOVA GESTAO E NOVOS DESAFIOS

Iniciamos o ano de 2014 com gran-
des noticias. A atual diretoria foi esco-
lhida para ficar a frente da entidade na
gestao 2014/2016. Ou seja, os atuais
membros foram efetivamente eleitos
pelos associados. I1sso nos deixa mui-
to felizes, pois confirma a aprovagéo
do trabalho que temos realizado no
Grupemef até 0 momento.

Para este ano, temos muitos desa-
fios a cumprir. Queremos nos manter
cada vez mais proximos dos profissio-
nais e continuar contribuindo com o
aprimoramento dos executivos do se-
tor. Para isso, estaremos identificando
as necessidades do mercado, a fim
de oferecer programas que realmente
possam elevar a exceléncia dos pro-
fissionais que atuam nesse segmento
dindmico e compstitivo.

E por falar em exceléncia, que-
remos agradecer a todos que com-
pareceram a Lupa de Ouro, prémio
maximo de reconhecimento a exce-
léncia dos executivos do marketing
farmacéutico, que neste ano ganhou
novo formato e resgatou suas ori-
gens, cumprindo seu papel de ser
um espaco para confraternizagéo e
networking. Com um modelo mais di-
namico, o evento foi bastante elogia-
do. Recebemos diversos e-mails com
avaliagao positiva desta grande festa
de congragamento.

Nesta edigdo, tivemos também
grandes novidades. Pela primeira
vez a Lupa de Ouro foi transmitida
ao vivo pela internet. E a tecnologia
cada vez mais presente em nOSsO
dia a dia, provocando uma verdadeira

revolugdo na forma como vivemos,
mas também exigindo que nos adap-
temos a novas situacdes e adotemos
novas atitudes. Alids, esse foi o tema
da 372 Lupa de Ouro. No evento tam-
bém aproveitamos para celebrar os
40 anos do Grupemef, cuja historia
merece ser lembrada.

Desejamos a todos um 2014 re-
pleto de conquistas e sucesso. Feliz
Ano Novo! @

Humberto Katori
Diretor-Geral

wpharma
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COMPROMISSO HISTORICO

Lauro Moretto

A Academia foi precedida
de um longo periodo

de lutas de ilustres
farmacéuticos, na
consolidacao do sonho
de poder contribuir com
o desenvolvimento das
ciéncias farmacéuticas.

Neste artigo, quero compartilhar al-
guns fatos marcantes da histéria dos
farmacéuticos no Brasil € da Academia
Nacional de Farmacia, que tenho a hon-
ra de presidir.

Tudo comegou em 1549, com a
chegada do 1° boticario que aportou no
Brasil, Diogo de Castro, membro da co-
mitiva do 1° Governador-Geral do Brasil,
Tomé de Souza.

Entre Diogo de Castro e os dias
atuais, tivemos a oportunidade de reve-
renciar o Padre José de Anchieta, que
chegou ao Brasil em 1553, o Principe
Regente, e, posteriormente, Rei Dom
Jodo VI, a criagdo da Botica Real Militar,
em 1808, hoje Laboratério Quimico Far-
macéutico do Exército, a criagao das en-
tidades Unido Farmacéutica, em 1913,
Associagao Brasileira de Farmacéuticos,
em 1916, a Academia Nacional de Far-
méacia, em 1937, do Sindicato dos Far-
macéuticos no Estado de S&o Paulo, em

1946, do Sindicato dos Farmacéuticos,
no Rio de Janeiro, em 1949, do Con-
selho Federal de Farméacia, em 1960, e,
simultaneamente, alguns Conselhos Re-
gionais de Farmécia.

Fundada em 1937, a Academia foi
precedida de um longo periodo de lutas
de ilustres farmacéuticos, que vivencia-
ram alegrias e decepcdes, conquistas e
fracassos na consolidacao do sonho de
poder contribuir com o desenvolvimento
das ciéncias farmacéuticas, bem como
na consolidagéo dos direitos e deveres
dos profissionais perante a sociedade
brasileira.

Hoje, a estrutura da representacao
da profisséo farmacéutica no Brasil é
muito diferente daquela da criagdo da
entidade. Naquela época, os boticarios
e farmacéuticos se aglutinavam na Unidao
Farmacéutica e Associacido Brasileira de
Farmacéuticos, para formatar projetos e
propostas que seriam apresentados aos

YUP phorms | Jan - Fev 201
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Era de atribuicao especifica da Academia
promover o debate, propor acoes e motivar
cientistas, acoes essas orientadas para as
atividades cientificas e ensino, das quais

nunca se distanciou.

6rgaos técnicos e politicos, como forma
de colaborar com o poder constituido e
de assistir a populacéo naquilo que po-
diam.

Era de atribuicdo especifica da
Academia promover o debate, pro-
por agdes e motivar cientistas, acdes
essas orientadas para as atividades
cientificas e ensino, das quais nunca
se distanciou.

Durante seus 76 anos de existén-
cia, a Academia procurou destacar os
mais ilustres pesquisadores do Brasil,
dando-lhes o devido reconhecimento,
para que sirvam de estimulo e modelo
aos jovens cientistas. Resgatou tra-
balhos de grande relevancia de nos-
S0s pesquisadores, muitos dos quais
esquecidos em compéndios € livros,
apenas bem guardados em bibliote-
cas.

O resgate dos exemplos dignifi-
cantes da profissdo farmacéutica do
Brasil tem ainda um longo caminho a
percorrer.

Algumas entidades, como o Con-
selho Federal de Farmacia, o Con-
selho Regional de Farmécia de Séo
Paulo e o Sindusfarma ja recuperaram
um pouco de sua historia. A Unido
Farmacéutica esta prestes a fazé-lo
também.

O projeto da Academia Nacional
de Farmacia de registrar um pouco
de sua vida associativa e destacar as
mais relevantes pesquisas de seus
patronos e seus membros constituin-
tes estda em franco desenvolvimento.

Ao consultar uma das fontes deste
trabalho — os Anais da ANF — um tra-
balho significante chamou minha aten-
¢do. Foi a organizacdo da delegacao
brasileira para o | Congresso Paname-
ricano de Farmacia, realizado em Ha-
vana, Cuba, entre 1° e 8 de janeiro de
1948.

Neste congresso, a Academia
reuniu uma expressiva pléiade de
cientistas brasileiros, que para la se
deslocou, apresentando aos colegas
das Américas inUmeras contribuicdes
cientificas, incluindo os estudos sobre
venenos de serpentes, plantas medici-
nais brasileiras, estudos retrospectivos
da evolugdo do ensino farmacéutico,
entre tantos outros trabalhos.

Os mais renomados cientistas bra-
sileiros foram autores destes trabalhos,
publicados no Volume X dos Anais da
Academia, sob a coordenacdo de um
dos mais destacados presidentes, o
entao Capitao Gerardo Majella Bijos.

Ao concluir esse trabalho, Majella
Bijos escreveu: “A participacao intelec-
tual do Brasil é, na apresentacéo des-
tes volumes e das contribuicdes outras
remetidas, em separado, bem aprecia-
vel, refletindo a pujanca do trabalho
cientifico do farmacéutico brasileiro,
que sauda, com efusdo de sentimen-
tos, os seus colegas das Américas,
dedicados como eles, na solugdo
pronta dos problemas da humanidade
sofredora”.

Hoje, uma frase, extraida da carta
do Padre José de Anchieta, endereca-
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da aos enfermos de Coimbra, em 20 de
margo de 1555, ainda nos inspira e nos
estimula a refletir sobre os desafios dos
farmacéuticos, em sua lide de pesquisa
incessante e obstinada de novos farma-
cos € medicamentos para 0 combate
das moléstias que nos desafiam:

“Muito tendes, carissimos enfer-
mos, que agradecer a Nosso Senhor
por vos fazer participantes de suas en-
fermidades, nas quais, pois Ele mos-
trou mais 0 amor que nos tinha, razéo
€ que lho paguemos ao menos algum
poucochinho, com termos grande pa-
ciéncia nas enfermidades e nelas aper-
feicoar a virtude”. @

Lauro Moretto ¢ Vice-Presidente de Assuntos
Regulatorios e Programas Sociais e Educacionais do
Sindicato da Industria de Produtos Farmacéuticos
no Estado de Séo Paulo (Sindusfarma) e Presidente
da Academia Nacional de Farmécia (ANF).

E-mail: sindusfarma@sindusfarma.org.br

Fev 2014
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SETORES DE LIFE SCIENCES E HEALTH CARE
REFORGAM ESTRUTURAS DE COMPLIANCE

Valéria Carinhato

Um programa de compliance
nao deve ser visto como um
conjunto de obstaculos, e sim
cOmo uma area que, se hem
desenvolvida, reduz riscos e
gera credibilidade interna e
externa.

Além de uma forte preocupagao em
lidar com o Governo e agéncias regu-
latérias, o segmento de Life Sciences
no Brasil mostra também a necessida-
de de fortalecer as estruturas de com-
pliance. As empresas estdo tratando
este tema com forga global e levando
as companhias do mundo todo a imple-
mentar uma reforma ampla nesta area,
contemplando questdes de corrupgao
e intensificagdo das legislagdes para
combater tais praticas. A discussao do
tema ganhou destaque, em decorréncia
dos recentes escandalos ocorridos em
grandes empresas farmacéuticas e de
medical devices, que foram penaliza-
das na China por infringirem cédigos de
ética e conduta no relacionamento com
médicos. Porisso, as leis anticorrupgao
comecaram a mudar em diversos pai-
ses, direcionando punigbes mais seve-
ras aos infratores, e, assim, criando um
nivel de exigéncia em compliance bem
maior por parte das companhias.

A principal preocupagdo sobre o
tema é o relacionamento entre empre-
sas e médicos, uma vez que estes pro-
fissionais podem influenciar na compra
de medicamentos de um hospital, por
exemplo. Outro ponto preocupante é
0 relacionamento entre as empresas
e os funcionarios da Anvisa (Agéncia

10

Nacional de Vigilancia Sanitaria), que
s80 responsaveis pela aprovacdo dos
produtos. Os temas mais comuns trata-
dos sé&o acdes das empresas relaciona-
das a convites, brindes e presentes, re-
gras de convivéncia, protegéo de ativos
da empresa, comunicagao institucional
€ representacao.

A discussdo ética nas empresas
brasileiras chegou com forga total, de
forma a assegurar niveis de confianca
e ética no relacionamento, bem como
garantir o cumprimento das regras e
padrbes aplicaveis no Brasil.

As multinacionais tém dado maior
atencdo a esse fato, implementan-
do politicas internas e externas, como
codigo de ética, treinamento de seus
profissionais e o canal de denuncia.
Adicionalmente, a necessidade de um
compliance estruturado tem impulsio-
nado também pequenas e médias em-
presas fornecedoras de produtos e ser-
vicos a adotarem estruturas mais claras
e solidas, adequando-se aos seus am-
bientes normativos.

Nesse novo contexto, os executi-
vos de compliance s&o cada vez mais
procurados, e a demanda por executi-
vos dessa area aumentou em relagéo
ao mesmo periodo do ano passado.
Para atuar na area de Compliance néao

€ necessario ser um advogado, apesar
de ainda ser desejavel a formagao em
Direito pela maioria das empresas desse
segmento. A procura é, usualmente, por
profissionais especializados em normas,
politicas, diretrizes e codigos corporati-
vos, com perfil pessoal que promova a
integridade, transparéncia, pro-ativida-
de, ética, bom relacionamento interpes-
soal, boa comunicagéo, influéncia para
lidar com todas as éareas de negdcio
da companhia, lideranca e capacidade
para trabalhar sob presséo.

Por fim, é também claro que pos-
siveis avangos na legislacdo brasileira
e, consequentemente, nas estruturas
de compliance do segmento de Life
Sciences e Health Care possam alavan-
car consideravelmente 0s negdcios no
Pais.

Um programa de compliance nao
deve ser visto como um conjunto de
regras ou obstaculos, e sim como uma
area importantissima que, se bem de-
senvolvida, implementada e monito-
rada, reduz riscos e gera credibilidade
interna e externa, que séo dois compo-
nentes basicos na formacao de valor e
de sucesso de qualquer negocio. @

Valéria Carinhato ¢ Diretora da Fesa.
E-mail: fesa@fesa.com.br

wpharma
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A DPM Editora/Revista UPpharma e
Informativo SnifBrasil ja tém os nomes
dos finalistas que concorrem a sexta
edicdo da Pesquisa Top Suppliers,
levantamento realizado anualmente que
aponta as empresas mais conceituadas
do setor em vérias categorias e em duas
classificacdes distintas (share of mind e
conceito).

Os ganhadores serdo anunciados
em 12 de marco, durante cerimdnia que
acontecera no auditério do Sindusfarma,
em Sé&o Paulo. A premiacéo ja se tornou
referéncia no setor, sendo bastante es-
perada pelas empresas.

Os primeiros lugares serdo agra-
ciados com troféus. Os demais (do

PATROCINIO

segundo ao quinto colocados) serao
contemplados com certificados.

Apds a premiacdo dos vencedores,
os resultados do levantamento também
poderéo ser conferidos no site SnifBrasil
e na Revista UPpharma, que fara uma
reportagem de cobertura do evento.

Reconhecimento

O Prémio Top Suppliers foi criado
para reconhecer o empenho dos forne-
cedores da industria farmacéutica para
alcangcarem os padrbes de qualidade
exigidos pelo setor, além de servir como
indicagdo de fornecedores para rela-
¢des comerciais neste segmento.

VOLTAR
SUMARIO

0S GRANDES FINALISTAS
<= DO TOP SUPPLIERS 2013

A pesquisa é um levantamento em
que os profissionais sdo convidados a
votar espontaneamente nas empresas
que consideram as melhores em cada
area apurada, e nao tém sua partici-
pacao relacionada a qualquer tipo de
premiacao.

Mais uma vez, o Prémio conta com
0 apoio do Sindicato da Industria de
Produtos Farmacéuticos no Estado de
S840 Paulo (Sindusfarma), Grupo dos
Profissionais Executivos do Mercado
Farmacéutico (Grupemef), Associacdo
de Profissionais de Crédito e Cobranca

(Credinfar), Sociedade Brasileira de
Medicina Farmacéutica (SBMF) e
ABCFarma. @

an
QG‘ deQ

@Conecfformo®

Solucdes em Educagdo Médica
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http://www.snifbrasil.com.br/top-suppliers.php
http://www.epharma.com.br
http://www.conectfarma.net
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http://www.acfarmaceutica.com.br
http://www.interfarma.org.br
http://running.com.br/healthcare
http://www.credinfar.com.br
http://www.sindusfarma.org.br
http://www.sbmf.org.br
http://www.abcfarma.org.br
http://www.grupemef.com.br

Para nés, do Baldacci, a inovacdo é uma das caracteristicas mais marcantes da companhia.
Afinal, para um laboratdério com mais de 110 anos de Itdlia e 60 anos no Brasil e
Portugal, inovar é fundamental.

Todo este esforco, tempo e trabalho transformaram o Baldacci em um laboratério especilizado em melhorar a
saude e bem-estar em todo o mundo. E, de coracdo, acreditamos que a busca pela qualidade de vida comeca de
dentro pra fora.

E por isso que, com uma nova marca, novas embalagens e uma identidade visual renovada, procuramos estender
este espirito inovador aos nossos parceiros, colaboradores e pacientes. Somando, juntos, esforcos pela satde.

S

08001133 222 Somando(gsmr?;s peL; saude

c



http://www.lbaldacci.com.br/
https://www.facebook.com/baldaccibr
https://twitter.com/@baldaccibrasil

2 TOP SUPPLIERS VOLTAR

SUMARIO

Confira a seguir os grandes finalistas por categoria da Pesquisa Top Suppliers 2013 que se encontram
em ordem alfabética.

Hardware Agéncia de viagens Embalagens promocionais

Apple Alatur Artpack
Dell Amex Connection
HP Carlson Wagonlit Travel Creative
Samsung Flytour Estampa
Sony Maringa Trena
AlphaGraphics Arteria
Honda Margraf Fiore Comunicacao
Hyundai Matavelli Tiee
Toyota Pancrom Triunfo
Volkswagen Trena Tugaré
ESPM e-Pharma Click Design
FGV Funcional Card Solo Propaganda
Fundacéo Dom Cabral Orizon Tiee
IMS Vidalink Tugaré
Repfarma 3D Garage
Banco do Brasil IPSOS Dimed
Bradesco Observer Panpharma
HSBC Resulta Profarma
[tau Synovate Santa Cruz
Santander TCA Pesquisa Servimed
Fiat Cegedim Farmais
Ford Close-Up Pague Menos
GM IMS Raia Drogasil
Toyota New BD S&o Paulo
Volkswagen Nielsen Ultrafarma
Close-Up Almenat AC Farmacéutica
Fermo Blue Tree Conectfarma
Microsoft Bourbon Atibaia Elsevier
Quantum Hilton EPUC
SAP Royal Palm Plaza Lancet
Seven PDV Transamérica Comandatuba Moreira Jr.
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http://www.rentpower.com.br
http://www.rentpower.com.br

> EMFOCO

Expansado internacional, investi-
mentos em novas linhas de produtos
e foco em nichos diferenciados, como
medicamentos biossimilares, sao al-
gumas das estratégias adotadas pelo
laboratério Eurofarma para crescer
acima da média (em faturamento e em
market share) nao somente no Brasil,
mas também no competitivo mercado
latino-americano, e se destacar na lista
dos maiores Grupos farmacéuticos do
Pais.

Nessa trajetéria, o laboratério tem
conquistado importantes resultados.
Nos Ultimos cinco anos, a Farmacéu-

16

tica vem apresentando crescimento
médio de 15% (base: faturamento bru-
to). Em 2012, foram 192 milhdes de
unidades produzidas, com vendas de
R$ 1,9 bilhdo. Atualmente, séo cerca
de 5.200 colaboradores (Brasil e sub-
sidiarias), além de uma das maiores
forgas de propaganda médica do Pais,
com mais de 1.900 integrantes e que
fazem cerca de 400 mil contatos médi-
COS por més.

Hoje, a Eurofarma ja esta entre as
maiores industrias farmacéuticas do
Pais, considerada a segunda empresa
em receituario, com 5,32% de market

share (Close-Up/dez 12), e a terceira
maior industria de genéricos do Brasil
(IMS/PMB). O laboratério atua em pra-
ticamente todos os segmentos farma-
céuticos: hospitalar, prescrigdo, OTC,
genéricos, oncologia, além de veteri-
naria e terceiros.

A Unidade de Negdcios Genéricos
representa hoje cerca de 10% da re-
ceita bruta da empresa. Ao todo, sdo
1565 apresentacdes para atendimento
das mais variadas patologias — espe-
cialmente nas classes de antibidticos,
antidepressivos e ansioliticos —, tendo
como principais produtos Cilostazol,

wpharma



> EMFOCO

Losartana Potassica e Enantato de no-
retisterona + Valerato de estradiol.

A infraestrutura da empresa tam-
bém suporta os planos de cresci-
mento. No Brasil, além do Complexo
Industrial de Itapevi, o laboratério con-
ta com cinco unidades: Interlagos I,
Campo Belo, Freguesia do O, Ribeirao
Preto e Rio de Janeiro.

Com 40 anos de atividades, o la-
boratério pretende conquistar 90% de
participagdo do mercado latino-ameri-
cano nos proximos anos. Para isso, o
foco tem sido fazer aquisicdes em di-
Versos paises vizinhos, o que vem per-

17

mitindo um bem-sucedido processo
de internacionalizacdo, que comecou
em 2009, com a compra da argentina
Quesada Farmacéutica. Em 2010, foi a
vez dos Laboratérios Gautier, do Uru-
guai, com presencga também na Boli-
via, e a chilena Volta — incluindo a Far-
mindustria, empresa do mesmo grupo.

Em 2011, a Eurofarma ingressou
na Venezuela, terceiro maior merca-
do da América Latina, com a abertu-
ra da empresa e a contratacdo de um
colaborador, a fim de agilizar as sub-
missdes de registro no pais, enquanto
continua atenta as oportunidades de
aquisicoes.

Em 2012, a companhia iniciou suas
operagdes na Colémbia por meio da
compra de uma planta fabril da far-
macéutica Merck Sharp & Dohme e,
em seguida, iniciou as atividades por
meio prestacio de servigos a terceiros
—tendo a MSD como principal cliente.

No ano passado, a Eurofarma
anunciou a compra da Refasa Carrion,
presente ha 57 anos no Peru e, a
Laprin, quarta empresa em prescricao
médica no mercado da Guatemala,
e que mantém operagdes também
no Panamd, Nicaragua, Honduras,
Belize, El Salvador, Costa Rica e
Republica Dominicana. Com isso, a
organizagao passou a cobrir 68% do
mercado latino-americano (Brasil mais
operacdes em sete paises)

Segundo Maria del Pilar Munoz Se-
mitel, Diretora de Sustentabilidade &
Novos Negécios da Eurofarma, os pla-
nos de internacionalizacdo do labora-
torio visam, além da expanséo territo-
rial, o posicionamento como empresa
com ampla capilaridade, se tornando
atrativa para grupos multinacionais
que buscam um parceiro estratégico
para entrar em mercados da América
Latina.

Ampliacao de registros

Além da entrada em novos mer-
cados com operacgdes, o laboratério

VOLTAR
SUMARIO

Maria del Pilar Munoz Semitel

também planeja ampliar os registros
de medicamentos da empresa nos
paises em que ja esta presente. De
acordo com Maria Del Pilar, até o final
de 2012, mais de 300 dossiés haviam
sido submetidos a 6rgaos regulatérios
da América Latina, dos quais 85 pro-
dutos ja obtiveram registro e 22 foram
langados.

“Desde o inicio da internacionaliza-
¢ao, todas as areas da empresa vém
trabalhando fortemente na integragéo
das operacbes das subsidiarias, in-
cluindo a implementacao do SAP, a
padronizacao de praticas de recursos
humanos, a adocdo do Cdédigo de
Conduta e FEtica e a implantagdo da
Politica de Suprimentos, entre outras
iniciativas. A proposta é aperfeicoar a
gestéo local e replicar o atual modelo
comercial da Eurofarma nesses paises,
sempre respeitando a cultura local”,
acrescenta.

Biossimilares

Atenta as oportunidades do merca-
do brasileiro, a Eurofarma também esta
de olho em nichos estratégicos, como
a producéo de biossimilares. A Farma-
céutica faz parte da Orygen, parceria

wpharma



> EMFOCO

Para 2014, as aquisicoes
para cobrir 90% da
Ameérica Latina devem
continuar. 0 foco sera a
entrada em mercados
estratégicos, como
México e Venezuela.

da Eurofarma com a Biolab, que de-
vera produzir para o Sistema Unico de
Saude (SUS) sete medicamentos bios-
similares, voltados para o tratamento
de cancer e doencgas inflamatorias,
como a artrite reumatoide. De acordo
com a diretora de Sustentabilidade &
Novos Negdcios, a expectativa é que
0s primeiros biossimilares produzidos
pela Orygen no Pais cheguem ao mer-
cado em trés anos e sejam comercia-
lizados por valores menores, quando
comparados ao original.

Além da parceria com a Biolab,
que é mais um negocio dentro da es-
tratégia de diversificacao da empresa,
a Eurofarma mantém um laboratério
interno de biotecnologia, com equipe
focada e alguns projetos em fase de
desenvolvimento.

De fato, a empresa vem se desta-
cando pelos investimentos em P&D.
Anualmente, o laboratério investe em
torno de 6% das suas vendas em pes-
quisa e desenvolvimento, valor que em
2012, superou os R$ 12 milhdes.

Atualmente, a Eurofarma mantém
parcerias com outros laboratorios, bra-
sileiros € internacionais, que auxiliam a
empresa a se manter atualizada nas
tendéncias mundiais de tecnologia, fa-
bricacéo e promoc¢éo de produtos de
ponta, e no estimulo a pesquisa e ao
desenvolvimento de novas drogas.

“A expectativa é que, em 2020, seja
investido o dobro. Sdo mais de 200
projetos em andamento, de inovacgao
incremental ou radical, que envolvem
todas as fases do desenvolvimento de
um medicamento, seja ele inovador ou
copia”, confirma a diretora.

A primeira patente de inovagéo ra-
dical foi depositada pela empresa em
2007, para o medicamento Fitotera-
pico Aleurites, cujos estudos foram
conduzidos em parceria com a Univali
(Universidade do Vale do ltajai - SC).
Contudo, a atuagéo da area de Pes-
quisa Clinica ndo se resume ao mer-
cado nacional. A equipe também esta
envolvida em estudos clinicos inter-
nacionais, como no caso da parceria
com o Centro de Imunologia Molecular
(CIM), de Havana (Cuba), que permi-
tiu a empresa ingressar em consorcios
internacionais para a realizacdo de
pesquisas relacionadas a aplicagéo de
anticorpo monoclonal e de vacinas te-
rapéuticas contra o cancer.

A érea oncolégica da Eurofarma,
alias, é responsavel por 20% das pes-
quisas clinicas em andamento no la-
boratdrio. Ao todo, sdo cinco estudos
envolvendo produtos voltados ao tra-
tamento de diversos tipos de cancer,
gue mobilizam cerca de 60 centros de
pesquisas no Pais e envolvem mais de
mil pacientes.

VOLTAR
SUMARIO

Planos para 2014

Além dos genéricos, a Eurofarma
também trabalha fortemente medica-
mentos de prescricao. Alias, a Unida-
de de Prescricdo € a maior Unidade
de Negodcios da empresa e, em 2012,
foi responsavel por cerca de 60% da
receita bruta do laboratério, registran-
do faturamento de R$ 953,2 milhdes.
Atualmente, a Eurofarma foi conside-
rada a segunda empresa com maior
receituario médico no Pais (Close-up).

Com produtos voltados a atender
todas as necessidades médicas, a Eu-
rofarma se destaca na producdo de
medicamentos para o sistema nervoso
central, hormonais, antibitticos e on-
colégicos. Em 2012, os produtos com
maior receita foram: Selene®, Tamisa®
e Artico® - um antiandrogénico, um
contraceptivo e um medicamento para
o tratamento da osteoartrose, respec-
tivamente.

Para 2014, as aquisicbes para
cobrir 90% da América Latina devem
continuar. A estratégia sera a entrada
em mercados estratégicos, como Mé-
xico e Venezuela. A empresa também
prevé o lancamento de mais de 20
produtos neste ano, ou seja, cresci-
mento dentro e fora do Brasil. @
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Referéncia em conteudo impresso, agora
a Conectfarma também tem conteudo
cientifico on-line em seu DNA.

Seja qual for a forma, nos cuidamos do conteudo!

Conectpac

Plataforma web de atualizacdo cientifica,

direcionada aos médicos, com webmeeting,

podcasts, artigos cientificos, noticias e muito mais. .

Websites

Sites e hotsites direcionados ao mercado

farmacéutico. “
™ y

Entre em contato agora mesmo com nossos
representantes e solicite uma visita.
(11) 5181-2618 | www.conectfarma.net

Aplicativos
Aplicativos médicos para tablets e smartphones
(i0S e Android).

Prémio de Experiéncia Clinica On-line
Prémio que visa a identificar e disseminar praticas
de exceléncia clinica em determinada patologia.

Conectfarma

Solucdes em Educacdo Médica


http://www.conectfarma.net
http://www.conectfarma.net
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NAO DEIXE 0 RABO ABANAR 0

CACHORRO

Yuri Trafane

Tenho a impressao de que,

considerando todas as alternativas
disponiveis, dificilmente um plano
de marketing pode prescindir de

alguma ferramenta virtual.

Comeco de ano! Quem néo plane-
jou até agora, ndo pode enrolar mais.
Quem planejou, deve estar dando a
Ultima conferida no plano, antes de co-
megar a execugao. Em um caso e em
outro fica a pergunta: sera que eu con-
siderei uma verba suficiente para mi-
nhas acdes de marketing digital? Sera
que as ferramentas do mundo virtual
estdo em proporgcao adequada no meu
plano de comunicagao?

Parecem perguntas validas. Afinal,
em um mundo que se “internetiza” a
uma velocidade estonteante, ndo usar
seu arsenal em grande intensidade,
soa inadequado. Mas o fato é que tais
perguntas subvertem totalmente a 16-
gica saudavel do mundo empresarial.
Perguntar “o que” eu fagco antes de
perguntar “por que” eu faco € se es-
quecer de que qualquer atividade de-
senvolvida em uma empresa deve ser
uma contribuicao as estratégias, que,
por sua vez, devem levar a consecu-
¢ao dos objetivos propostos.

Portanto, marketing digital, e-mar-
keting, comunicacéo virtual ou qual-
quer outro nome que se queira dar,
nao sao perguntas, mas respostas.
O caminho n&o é pensar o quanto
devo fazer delas, mas refletir se algum
artificio do mundo da tecnologia tem
uma contribuicdo relevante para os
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caminhos que fazem sentido para sua
empresa e seu produto.

Caso contrario, VOcé corre o risco
de encher o seu budget de agdes das
quais falara com orgulho para os ou-
tros profissionais de marketing, mas
que nao construirdo valor efetivo.

Ainda me lembro do periodo pré-
-estouro da bolha da internet, quando
participei da construgcdo da primeira
unidade de negdcios digitais do Grupo
Abril. Tive a oportunidade de conver-
sar com muitos executivos de grandes
empresas que se obrigavam a ter um
site, porque todos os seus colegas ti-
nham, mas que quando questionados
sobre os seus motivos, ficavam com
cara de interrogagéo. Investiam fortu-
nas em sites sofisticados que nao ge-
ravam resultados efetivos e, em pouco
tempo, iam para o lixo, deixando para
tras apenas a conta a pagar. Os tem-
pos sdo outros, as ferramentas muito
mais sofisticadas que os basicos sites,
mas o raciocinio continua absoluta-
mente valido. Nao faca nada s6 por-
que a midia especializada recomenda.
A midia especializada nao conhece o
seu negocio. Entenda que o marketing
digital € um meio € nao um fim em si
mesmo.

O mundo pode ter mudado, mas
a logica por tras de um raciocinio es-

tratégico saudavel continua 0 mesmo.
Principios s&o principios. Transcendem
as circunstancias. Entenda profunda-
mente qual a estratégia de marketing
da sua empresa. Com base nela, de-
senhe uma estratégia de comunica-
¢ao que traga contribuicdes efetivas.
Somente depois se pergunte quais
as ferramentas mais adequadas para
sua consecucao. Se as redes sociais,
blogs e applets forem as melhores res-
postas para as suas perguntas, va em
frente. Aposte no mundo off-line, se
isso for mais adequado. Tenho a im-
pressdo de que considerando todas
as alternativas disponiveis, dificimente
um plano de marketing pode prescin-
dir de alguma ferramenta virtual, mas
também posso apostar que em muitos
casos 0s bricks ainda sdo mais impor-
tantes que os clicks. Em resumo: use o
que fizer sentido para o negdcio e nao
para o0 seu ego, ou seu desejo de ser
moderninho. Caso contrario, o rabo
estara abanando o cachorro, e o re-
sultado tende a n&o ser bom para nin-
guém. Talvez, nem para sua carreira.

Yuri Trafane ¢é Professor Universitario, Consultor em
Marketing e Diretor-Executivo da Ynner Marketing &
Treinamentos.

E-mail: yuri@ynner.com.br
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préemio

Lupa de Ouro

O evento, realizado no WTC, em Sao Paulo, teve sua identidade
renovada, atingindo as expectativas do publico presente e resgatando
0 seu objetivo inicial, assumido ha 30 anos, que é promover aos
participantes momentos de descontragdo e confraternizagdo. “Nesta
edicao, a proposta foi voltar as origens, criando este tdo aguardado
espacgo para networking.”, reafirma Humberto Katori, Diretor-Geral da
entidade.
Com uma nova cara, mas sem perder a seriedade, a premiagédo mos-
trou um brilho especial, brindando os participantes com uma inusitada
forma de apresentacao dos finalistas de cada categoria e ganhadores
dos troféeus.
Para completar o espetaculo, foi convidado como mestre de cerimo-
nias o fundador da ONG Doutores da Alegria, Wellington Nogueira, que
comandou, com sua genialidade humoristica de bom gosto, a entrega
dos troféus. Wellington interagiu o tempo todo com a plateia e arrancou
risos, possibilitando a participagéo ativa dos presentes e mantendo o
dinamismo do evento, o que permitiu que o tempo da solenidade né&o
fosse sentido ou se tornasse cansativo para os participantes.
Mas a grande surpresa desta edigéo foi que os convidados é que
anunciaram os vencedores. Ao subirem ao palco, a entidade entoava a musica preferida de
cada um, no momento da premiacao. Outra novidade € que o evento foi transmitido ao vivo
pela internet via webmeeting.
Na verdade, saber renovar €, a0 mesmo tempo, resgatar aspectos para preservar 0s pro-
positos iniciais do evento parece ter sido o principal fator de sucesso desta edigéo.




pelos presentes. A entidade recebeu
diversos e-mails parabenizando a ini-
ciativa.

“Novo modelo, mais agil € descon-
traido com foco naquilo que importa:
a premiacdo e o networking. Since-
ramente, sei que minha opinido pode
N&o representar a maioria, mas o jantar
formal limita muito o networking. Em
relacdo ao ‘mestre sem cerimonias’,
foi muito bom e realmente divertido”,
comentou Carlos Bara, Consultor in-
dependente, em e-mail enviado a en-
tidade.

Outro convidado que elogiou a edi-
céo deste ano foi Julio César Avella,
Gerente de Produto da Janssen. “Pa-
rabéns pelo evento. Foi realmente mui-
to bem organizado e bem conduzido.
Em nome da Janssen, quero parabeni-
zar o Grupemef por mais esse ano na
realizagéo da Lupa de Ouro”.

o
prémio

Lupa de Ouro

criando este tao
aguardado espaco para
networking.




))) LUPA DE OURO

Homenagens

Com o tema Adapte-se, o evento recebeu 147
inscricdes, sendo 114 produtos e 33 projetos de 26
laboratorios diferentes. O Grupemef também aprovei-
tou a premiagao para celebrar os 40 anos da entida-
de.

“O quadragésimo aniversario do Grupemef &€ um
marco na histéria de uma instituicdo que comecgou
com alguns visionarios na década de 1960. E uma
vida inteira acompanhando o desenvolvimento desse
setor, identificando tendéncias, investindo em profis-
sionais, criando iniciativas, como o proprio Prémio
Lupa de Ouro”, declarou.

A homenagem desta edig&o foi dirigida a Dr. Nor-
berto Bonaparte, representando toda a industria far-
macéutica. Ele subiu ao palco sob fortes aplausos
em comemoracao aos 45 anos do Close-up Inter-
national.

O Grupemef também homenageou o Sindusfar-
ma, uma instituicdo que, em 2013, se tornou octoge-
néria. Nelson Mussolini, Presidente-Executivo, rece-
beu a placa comemorativa.

Ao final da cerimbnia de premiagdo, em come-
moracao aos 40 anos de sua fundagéo, o Grupemef
realizou o sorteio de um Celta Zero km. Ligia Taveira
Engler Coelho, da Bayer, foi a grande vencedora.
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Dr. Norberto Bonaparte (do Close-Up) e Humberto Katori (do Grupemef)

Nelson Mussollini (Sindusfarma)

0 mestre de cerimonias, o
fundador da ONG Doutores
da Alegria, Wellington
Nogueira, comandou,

com sua genialidade
humoristica de bom gosto,
a entrega dos troféus.

wpharma
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Lupa de Ouro
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Confira a seguir os grandes vencedores da 37° edicao da Lupa de Ouro.

Todas as informagdes (nomes de profissionais e laboratérios, campanhas/projetos, produtos e convidados para entrega dos troféus) contidas em cada categoria foram fornecidas

integralmente pelo Grupemef.

CAMPANHA INSTITUCIONAL

Nesta categoria, a Bayer foi a gran-
de vencedora com o projeto concur-
so cultural “Bem-Estar Hoje, Feminina
Sempre” no site gineco.com.br. Camila
Rizzi e Daniel Baima receberam os tro-
féus de Antdnia Rodrigues, Gerente-
-Administrativa do Grupemef.

Os segundo e terceiro lugares fica-
ram, respectivamente, com o Zodiac,
com o projeto Mexa-se, apresentado
por Fernando Varela, e o Daudt com
a campanha 130 Anos do Laboratério
Daudt, exibido por Alvaro Roca.

SUSTENTABILIDADE

Cristina Moscardi e Mariana Antunes,
da Sanofi, subiram ao palco para rece-
ber a Lupa de Ouro pelo projeto As Ini-
ciativas do Grupo Sanofi para Prevengao
e Controle da Leishmaniose. O prémio
foi entregue por Roger Miyake, Diretor
de Estratégias e Exceléncia de Negocios
da BMS. O projeto Escola-Comunidade
Merck, apresentado por Cléo Ferreira, fi-
cou com a segunda posicéo. O terceiro
lugar também ficou com a Sanofi, pela
campanha Vias do Coracao, exibida por
Cristina Moscardi e Mariana Antunes.

INTELIGENCIA DE MERCADO

O laboratério Abbott foi o grande
vencedor nesta categoria com o
projeto Dimensionamento do Mercado
de Anestésicos Inalatérios. O prémio
foi entregue por Ricado Ogawa, Vice-
Presidente da Ameérica Latina da
Unidade de Neurociéncias da Allergan,
para Claudio Wiltemburg € Erick Burato.
O projeto da Janssen New Bi Solution,
apresentado por Rodolfo Thomazette
dos Santos, conquistou a segunda
colocacgdo. A Bayer ficou em terceiro
lugar com o projeto Tracking Semanal
Xarelto, exposto por Hirome Santos e
Fabio Gossi.
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Lupa de Ouro

PRODUTIVIDADE E EFETIVIDADE

O projeto Conexao de Ponta a
Ponta, da Takeda, foi o vencedor nes-
ta categoria. Denis Ferreira recebeu a
Lupa de Ouro de Norberto Bonaparte,
CEQ do Close-Up International (na foto
também com Paulo Vieira, Gerente de
Inteligéncia de Negocios). A Takeda
também conquistou a segunda colo-
cagao com o projeto Novos Canais,
apresentado por Rodrigo Alvarez. Ja a
Merck ficou na terceira posigdo com o
projeto Cardiometabolismo Mix Chal-
lenge N#2, Agora A Prova de Tudo,
exposto por Renato Oliveira.

CAMPANHA OTC/0TX

Para entregar o prémio ao grande
vencedor desta categoria, Bruno Galle-
rani, da Takeda, pela campanha de Epa-
rema, subiu ao palco Mauricio Cepeda,
representando Fernando Sampaio, Pre-
sidente da Sanofi. Trombofob Gel, da
Abbott, apresentada por Amanda Spina,
e Luftal, da Reckitt Benckiser, exposta
por Renato Gongalves, conquistaram,
respectivamente, as segunda e terceira
posicoes.

Agéncia: NBS

CAMPANHA HOSPITALAR E ONCOLOGIA

Vaxigrip, da Sanofi, foi a campanha
vencedora nesta categoria. Para re-
ceber o prémio, entregue por Nelson
Mussolini, Presidente-Executivo do
Sindusfarma, subiu ao palco Monica
Aragédo. Stelara® (Ustequinumabe), da
Janssen, apresentada por Viviane Lei-
te, e Votrient, da GlaxoSmithKline, ex-
posta por André Fernandes, conquis-
taram, respectivamente, os segundo e
terceiro lugares.

Agéncia: Publicis
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CAMPANHA LANGAMENTO DE PRESCRIGAO

A Lupa de Ouro nesta categoria
foi para Marcelo Antunes, da
GlaxoSmithKline, pela campanha de
Combodart. O prémio foi entregue
por Roberto Alvarenga, Presidente da
Merck. Amanda Coutinho, da Merck,
conquistou a segunda colocacao
pela campanha de Marimer, e Daniel
Baima, da Bayer, a terceira posicao
pela campanha de Allurene.

Agéncia: Criativa Produtiva

PRESCRIGAQ SISTEMA CARDIOMETABOLICO

A Sanofi venceu nesta categoria
com a campanha de Lantus. Daniel
Fonseca recebeu o prémio de Fernando
Almeida, Presidente da Chiesi. Fisioton,
do Aché, apresentada por Andrey Lopes
de Castro, e Prolive, também do Aché,
exposta por Lygia Martins, ficaram, res-
pectivamente, com os segundo e tercei-
ro lugares.

Agéncia: Havas

PRESCRIGAO SISTEMA MUSCULO-ESQUELETICO

Nisulid D, do Aché, foi a vencedo-
ra da Lupa de Ouro nesta categoria.
Sérgio Ricardo Cunha recebeu o troféu
de Silvia Sfeir, Diretora de Acesso da
Novartis, representando Adib Jacob,
Presidente da Novartis. Ana Carolina
Moretti Costa, do Zambon, ficou com
a segunda colocagéo pela campanha
de Spidufen, e Andressa Van Der Laan,
da Janssen, com a terceira posicao
pela campanha de Tylex®.

Agéncia: Leoni Publicidade
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Lupa de Ouro
PRESCRICAO APARELHO RESPIRATORIO

A GlaxoSmithKline venceu com a
campanha de Aerolin, apresentada por
Thadeu Oliveira. Para entregar o pré-
mio subiu ao palco Hubert Guarino, Di-
retor-Geral da Sanofi-Pasteur. O Aché
ficou na segunda colocagdo com a
campanha de Alenia, apresentada por
Viriato Parisotto, e a Takeda na terceira
posigao com a campanha de Alektos,
exposta por Rafael Fortes.

Agéncia: Repense Comunicag&o.

PRESCRIGCAO SISTEMA NERVOSO CENTRAL

Bethina Frota e Luiz Marcelo Siquei-
ra, da Apsen, receberam a Lupa de
Ouro de Theo Vander Loo, Presidente
da Bayer, pela campanha de Donaren.
Leila Falavigna, do Aché, ficou com o se-
gundo lugar pela campanha de Remilev.
A Apsen também conquistou a terceira
colocagé&o com a campanha de Dona-
ren Retard, apresentada por Bethina
Frota e Luiz Marcelo Siqueira.

Agéncia: Vivancy Propaganda.

PRESCRIGAO DEMAIS CLASSES TERAPEUTICAS

A campanha de Broncho-Vaxom,
da Takeda, foi a vencedora nesta ca-
tegoria. O prémio foi entregue por
Amaury Guerrero, Diretor-Geral da
Mundipharma, para Patricia Okamoto.
Yaz, da Bayer, exposta por Julio Silva
e Flavia Passoni, e Floratil, da Merck,
apresentada por Milene SantAnna, fi-
caram com 0s segundo e terceiro lu-
gares.

Agéncia: Triunfo.
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Lupa de Ouro

PERFORMANCE EMPRESARIAL

O Aché foi o vencedor da Lupa de
Ouro nesta categoria. O troféu foi en-
tregue por Nelson Mussolini, Presiden-
te-Executivo do Sindusfarma, a Marce-
lo Neri, Diretor-Executivo de Marketing
de Prescricao do Aché. Eurofarma e
Sanofi ficaram, respectivamente, com
as segunda e terceira posicoes.

PERFORMANCE EMPRESARIAL GENERICOS

Com o tema Adapte-se,

o evento recebeu 147
inscrigoes, sendo 114
produtos e 33 projetos de
26 laboratorios diferentes.

O EMS Pharma ganhou nesta
categoria. Aramis Domont, Diretor
Comercial do EMS Genéricos, subiu ao
palco para receber a Lupa de Ouro de
Luis Eduardo Violland, Presidente da
Hypermarcas. Nas segunda e terceira
posicdes ficaram, respectivamente,
Medley e Neo Quimica.
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80 ANOS DE LIDERANGA

0 Sindusfarma é a maior entidade representativa da industria farmacéutica no
Brasil. Atualmente, congrega 170 empresas nacionais e internacionais que detém
cerca de 85% do mercado de medicamentos.

A partir desta edicao, iniciaremos a publicagéo de uma série de reportagens,
retratando um pouco da origem, objetivos, principais conquistas e projetos das
entidades representativas do setor. A proposta é valorizar o engajamento e 0s
esforcos de profissionais e empresas que atuam para o desenvolvimento da

industria farmacéutica no Brasil.

Nesta primeira edic&o do ano, o leitor conhecera mais da atuacéo do Sin-
dusfarma, que completou 80 anos de atividades.

O Sindusfarma é a maior entidade
representativa da industria farmacéu-
tica no Brasil. Atualmente, congrega
170 empresas nacionais e interna-
cionais que detém cerca de 85% do
mercado de medicamentos no Pais.
Em 2013, o Sindusfarma comemorou
80 anos de uma atuacéo firme e ativa
em prol das causas da cadeia farma-
céutica.

Em linhas gerais, o Sindusfar-
ma desenvolve inUmeras atividades,
orientando seus associados nas areas
da regulagcao sanitaria, regulacdo de
mercado e sindical trabalhista. Tam-
bém atua intensamente, em conjunto
com outras entidades, nas questbes
econdmicas e tributarias, além de re-
presentar a indUstria farmacéutica nas
discussdes com o Governo e orga-
nismos da area da saude, a respeito

de todas as questdes relacionadas ao
desenvolvimento, produgao e amplia-
¢ao do acesso da populagéo brasileira
aos medicamentos.

Workshops e parcerias

Ao longo de sua trajetdria, o Sin-
dusfarma tem reafirmado seu com-
promisso histérico com a difusdo do
conhecimento cientifico e tecnoldgico
e 0 aprimoramento dos profissionais
da industria e do setor farmacéutico.
Mais de 30 mil profissionais ja partici-
param dos workshops e palestras do
Programa Educacional Sindusfarma
(PES). Some-se ao PES, a parceria de
15 anos com o Senai, No curso para
Operador de Processos de Producéo
de Farmacos e Medicamentos.

Outra parceria importante € o Pac-

to de Inclusdo de Pessoas com Defi-
ciéncia, idealizado pelo Sindusfarma e
a Superintendéncia Regional do Tra-
balho e Emprego no Estado de Sao
Paulo (SRTE-SP), que, desde 20086,
ja integrou mais de 1.500 profissionais
ao mercado de trabalho. O Sindusfar-
ma foi a primeira entidade empresarial
a discutir com as centrais sindicais
mecanismos de inclusao de trabalha-
dores com deficiéncia.

Mais recentemente, o Sindusfar-
ma firmou uma importante parceria
com a ADJ no programa Aprimora-
mento em Diabetes para Farmacéuti-
cos, cujo objetivo é capacitar os mais
de 60 mil farmacéuticos do Pais para
o controle e tratamento de pacientes
com diabetes.

Grandes temas

Nos Ultimos anos, o Sindusfarma
tem focado sua interlocugao com as
autoridades, especialistas da area da
saude e a sociedade em geral em al-
guns grandes temas.

Um deles é a reversdo da alta
carga tributaria que incide sobre os
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0 Sindusfarma tem reafirmado seu compromisso
historico com a difusao do conhecimento cientifico e
tecnologico e o aprimoramento dos profissionais da
industria e do setor farmacéutico.

medicamentos e continua sendo
um dos principais desafios do setor.
E um completo absurdo que os im-
postos representem em média mais
de um terco do preco final dos medi-
camentos — 33,9% -, enquanto a mé-
dia mundial de tributagdo do produto
€ de 6,3%.

A esse proposito, seria fundamen-
tal a aprovagédo no Congresso Nacio-
nal da Proposta de Emenda Constitu-
cional — PEC 301/2013, do deputado
federal Francisco Chagas (PT-SP), que
isenta os medicamentos de uso hu-
mano de todos os impostos.

Outra questao que tem mobilizado
0 Sindusfarma é a ampliacéo e a mo-
dernizacédo da estrutura administrati-
va da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitéria (Anvisa). A entidade espera
que o concurso publico, realizado em
setembro de 2013, ajude a solucionar
0 problema da falta de pessoal, contri-
buindo assim para que a analise dos
pedidos de registro dos produtos seja
mais agil e permita a populagao ter
acesso mais rapido a medicamentos
inovadores.

O Sindusfarma entende que a in-
dustria farmacéutica instalada no Bra-
sil se ressente de algumas distor¢cdes
na regulacao econdmica do setor. Por
exemplo, ha a necessidade de moder-
nizacédo da legislacéo que fixa precos
e reajustes dos medicamentos, pois 0
Pais ndo pode continuar convivendo
com uma lei que penaliza 0os ganhos
de produtividade e inibe os investi-
mentos em Pesquisa e o Desenvolvi-
mento (P&D).

A correta remuneracao da inova-
¢ao é fundamental para que as em-

presas sejam estimu-
ladas a investir os altos
recursos exigidos pela
pesquisa de medica-
mentos de ponta.

Acesso aos medicamentos

Uma preocupacédo permanente
do Sindusfarma diz respeito ao cres-
cimento sustentado do acesso da
populacao brasileira aos medicamen-
tos. Como garantir 0 acesso a me-
dicamentos mais modernos para as
doencas graves e de larga incidéncia
— cancer € as doengas degenerativas
como Alzheimer, entre outras —, num
contexto em que 0s recursos para a
saude sao finitos, tanto por parte das
empresas quanto do Governo, € um
desafio permanente a ser superado.

O Sindusfarma entende que esse
objetivo exigira o aprofundamento das
parcerias entre a industria farmacéu-
tica e o Governo, para tirar proveito
do poder de compra do Estado e da
capacidade de produgéo e inovagao
da empresas. Além do aprimoramen-
to dos sistemas de saude publico e
privado, no sentido de racionalizar e
elevar a qualidade de seus gastos.

Perspectivas da industria far-
macéutica no Brasil

Nas reunides com integrantes do
primeiro escaldo do Governo, o Sin-
dusfarma tem defendido a tese de que
0 Brasil precisa definir uma estratégia
clara de desenvolvimento da cadeia
farmacéutica. Nos anos de 1970, o
Brasil perdeu a oportunidade de criar

VOLTAR
SUMARIO

uma solida industria farmacéutica ba-
seada em medicamentos de sintese
quimica. Também deixou de fomentar
a industria de insumos farmacéuticos,
como fizeram China e india, que se
converteram em grandes fornecedo-
res mundiais.

A grande oportunidade do mo-
mento esta na biotecnologia. A indus-
tria farmacéutica internacional esta
investindo pesadamente nos produtos
biotecnoldgicos, e o Brasil ndo pode
repetir o mesmo erro e perder essa
nova chance.

O Sindusfarma tem dito ao Go-
verno que a origem de capital néo €
0 mais importante, mas sim que as
pesquisas sejam feitas no Brasil e que
seja montado no Pais um tripé seme-
lhante ao que sustenta os polos far-
macéuticos dos paises desenvolvidos:
a colaboracéo estreita entre a iniciativa
privada e as instituicbes académicas,
com o apoio do Governo, por meio de
incentivos.

O Governo tampouco deve assumir
0 papel das empresas no desenvolvi-
mento e producao de medicamentos.
Como acontece no resto do mundo,
o alto risco envolvido em projetos de
P&D de medicamentos deve ficar com
a iniciativa privada. Ao Governo cabe
implementar politicas de fomento ao
setor, ampliar e aperfeicoar os progra-
mas de assisténcia farmacéutica e as
acOes basicas de saude, como sane-
amento basico.
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A industria farmacéutica teve papel decisivo nos
programas de educacao médica continuada, ajudando a
divulgar os principais estudos que dao suporte a teoria
do colesterol como fator de risco da Aterosclerose, e na
conscientizacao da populacao em geral.

Desde a invencdo dos primeiros
“remédios”, desenvolvidos, muitas ve-
zes, de forma artesanal, até as grandes
invengdes, como a da penicilina, por
Alexander Fleming, a industria farma-
céutica tem desempenhado um papel
fundamental na descoberta e produgédo
de medicamentos que tratam diversas
doengas e salvam vidas. Porém, mais do
que isso, € uma industria que também
vem utilizando seu know-how para pro-
mover a salde e o bem-estar das pes-
soas, seja por meio de agdes educativas
e de conscientizagdo ou de parcerias
com entidades médicas, Governo € ins-
tituicbes de salde, atuando fortemente

para o desenvolvimento de segmentos
importantes e o surgimento de classes
terapéuticas que contriouem para a evo-
lucdo da medicina no Brasil.

Para contar um pouco da histéria
das principais classes terapéuticas
existentes hoje no Pais, a partir desta
edicao, a Revista UPpharma publicara
uma série de reportagens abordando
0 surgimento de conceitos, o lanca-
mento dos produtos revolucionarios e
lendarios, crescimento das classes, 0
pioneirismo da industria farmacéutica
e a contribuicéo indiscutivel do setor
na conscientizacdo da populacéo e da
classe médica.

BRE EST,
|>\§ 50 €4 SSU
D Vry

| up142 )

WWW.SNIFBRASIL.COM.BR

Nesta primeira edicdo de 2014,
0 tema escolhido foi o colesterol, um
problema que ainda hoje afeta cerca
de 40% da populacdo no Pais, segun-
do a Sociedade Brasileira de Cardio-
logia (SBC), sendo um dos principais
fatores de risco para doengas cardio-
vasculares, como infarto e AVC, que
matam de forma alarmante no Brasil.
No mundo, de acordo com a Organi-
zacao Mundial da Saude (OMS), apro-
ximadamente, 17 milhdes de pessoas
morrem devido as doencas do cora-
Géo.

O mercado de produtos para redu-
¢ao do colesterol é recente. Até mea-
dos do século XX, pouco se falava so-
bre 0 assunto e até a década de 1980
n&o havia uma droga no mundo vol-
tada, exclusivamente, para contro-
le e reducao dos niveis de colesterol.
Da mesma forma, também nao havia
materiais ou informacdes cientificas fa-
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cilmente disponiveis para a classe mé-
dica, que ajudassem no diagndstico
ou tratamento.

Assim, se as pessoas, hoje, ainda
morrem devido a doengas decorren-
tes do colesterol, naquela época, a
situacado era bem mais preocupante.
Os medicamentos existentes tinham
baixa eficacia no controle da doenca
e atuavam, basicamente, no controle
dos ftriglicérides, que também preju-
dicam a saude do coracdo, mas nao
eram considerados o principal causa-
dor da aterosclerose (formagao de pla-
cas de gordura ou ateromas na parede
das artérias).

Antes disso, entre 1930 e 1950,
estudos observacionais comecgaram
a mostrar que pacientes com doenca
coronaria apresentavam niveis séricos
mais elevados de colesterol total quan-
do comparados a outros pacientes.
“Na mesma época, um estudo caso-
-controle demonstrou concentracdes
mais elevadas de colesterol entre os
sobreviventes de infarto do miocardio
e os individuos controle sadios. Inicia-
do em 1948, em Massachusetts, nos
Estados Unidos, o Estudo de Framin-
gham realizou um trabalho de campo e
de observagdo com o seguimento de
cerca de cinco mil adultos entre 39 e
59 anos de idade, n&o portadores de
doenga cardiovascular. Em 1957, uma
primeira analise demonstrou que ho-

Dr. Hermes Toros
Xavier, Presidente
da Departamento
de Aterosclerose

da SBC

39

mens com Colesterol
Total - CT elevado, HAS
ou obesidade no inicio
do estudo, apresenta-
vam uma taxa de even-
tos coronarianos de duas a seis vezes
maior do que aqueles nao expostos a
essas condicoes, revela Dr. Hermes To-
ros Xavier, Presidente do Departamento
de Aterosclerose da Sociedade Brasilei-
ra de Cardiologia (SBC).

O consagrado estudo de Framin-
gham foi o primeiro a demonstrar a
importancia de alguns fatores de risco
para o desenvolvimento de doengas
cardiaca e cérebro-vascular (derrame
cerebral). Antes do estudo de Framin-
gham, a maioria dos médicos acredi-
tava que a aterosclerose era um pro-
cesso de envelhecimento inevitavel,
e a hipertensdo arterial resultava des-
te processo, auxiliando o coragéo a
bombear o sangue pelas artérias com
didmetro interno reduzido. Ou seja, a
idade era considerada a maior deter-
minante das doencas cardiovascula-
res, em especial da doenca coronaria.

Brown e Goldstein

O assunto comegou a despertar
0 interesse dos médicos e da indus-
tria farmacéutica quando dois grandes
pesquisadores, Michael Brown e Jo-
seph Goldstein, foram laureados com
o Prémio Nobel de Fisiologia ou Medi-
cina, em 1985, “por suas descobertas
referentes a regulagéo do metabolismo
do colesterol”. Tal descoberta foi re-
volucionaria, permitindo o tratamento
de um problema que ainda pouco se
conhecia.

Na verdade, os cientistas compar-
tilhavam o mesmo interesse quanto a
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Joseph Goldstein (esq.)
e Michael Brown (abaixo)
ganhadores do Prémio
Nobel de Fisiologia ou
Medicina, em 1985

hipercolesterolemia familiar (HF), uma
doenga que poderia provocar um ata-
que cardiaco na primeira década de
vida.

Os dois comecaram a trabalhar
juntos no Southwestern Medical
Center, na Universidade do Texas,
em Dallas. Os estudos de Brown e
Golstein mostravam que as pessoas
que apresentavam altas taxas de
colesterol possuiam problemas nos
receptores de LDL (colesterol ruim),
responsaveis por transportar e “limpar”
0 sangue do mau colesterol.

Com isso, a substancia se man-
tinha na corrente sanguinea, provo-
cando o entupimento das artérias e,
conguentemente, infartos e derrames.
Os resultados desses e outros estu-
dos chamaram a atencdo da industria
farmacéutica. Uma das pioneiras nas
pesquisas nesse campo foi a Merck
Sharp & Dohme (MSD), responsavel
pelo langamento mundial da primeira
estatina nessa nova classe terapéuti-
ca, chamada lovastatina, um medica-
mento que prometia reduzir de forma
eficiente os niveis de colesterol no
plasma, comercializada globalmente
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pelo laboratério com a marca Meva-
cor. Com essa inovagéo, a MSD inau-
gurou, no final da década de 1980, o
mercado de redutores de colesterol.
Tempos depois, o0 laboratério langou
uma segunda marca e seu segundo
produto nessa classe: a sinvastatina,
comercializada com a marca Zocor.

As estatinas formam um grupo de
substancias que passaram a ser uti-
lizadas em todo o mundo para tratar
os altos niveis de colesterol, LDL-co-
lesterol e VLLDL-colesterol (lipoproteina
de muito baixa densidade, produzida
no figado a partir do colesterol) no san-
gue.

Problema desconhecido

O Brasil teve importancia estratégi-
ca para a MSD no lancamento de sua
primeira estatina. Gracio Reis, hoje
consultor independente, que estava
a frente da equipe de marketing deste
produto na época, revelou que o lan-
¢amento da primeira estatina do labo-
ratério foi trabalhado dois anos antes
pela empresa, sendo um sSucesso Nao
s6 do ponto de vista comercial, mas
também no &mbito educativo.

“Por meio de auditorias do merca-
do, identificamos que existiam somen-
te cinco mil pacientes no Brasil em
tratamento do colesterol. Em contra-
partida, a Sociedade Brasileira de Car-
diologia tinha dados que apontavam
que uma entre dez pessoas acima dos
25 anos no Brasil possuia taxas de
colesterol elevadas. Portanto, era um
mercado de grande potencial. A partir
dai, a MSD decidiu investir nessa clas-
se terapéutica”, comenta Gracio.

Nos dois anos que precederam

o lancamento de Mevacor, a Far-

maceéutica realizou varias
acdes educativas e de
conscientizacao

para a popu-

lacéo e clas-

se médica,

mostrando
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a importancia do controle do coleste-
rol. “A maior parte desses trabalhos foi
feita em parceria com a SBC, que tam-
bém tinha interesse de fazer chegar
aos médicos mais informacdes sobre
0 assunto”, revela o consultor.

Em outra frente, a MSD também
procurava estreitar o relacionamento
com o Governo e com a imprensa, a
fim de mobilizar todos os setores que
pudessem ajudar na divulgacao de in-
formagdes sobre uma doenca que fa-
zia muitas vitimas e que precisava ser
tratada.

Gracio Reis

“Naquele tempo, fizemos ainda
pesquisas que demonstravam bai-
xo indice de conhecimento dos mé-
dicos e da populacdo em relagéo ao
problema. Portanto, se queriamos
desenvolver esse mercado, educar
era fundamental. Para se ter ideia, no
Congresso Interamericano de Cardio-
logia, de 1988, realizado no Brasil, que
contou com 0s maiores expoentes no
controle do colesterol, esteve no Pais
o Dr. William Castelli, Diretor do Estudo
de Framingham, que se apresentou
para uma plateia de somente trés pes-
soas”, lamenta o consultor.

Na verdade, até entao se reconhe-
cia o colesterol como um fator de risco
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para doengas coronarianas. Mas as
orientacées de correcado de estilo de
vida se resumiam na Unica possibili-
dade de tratamento, e nos casos gra-
vissimos, até a cirurgia de bypass ileal
chegava a ser utilizada. Depois chega-
ram as resinas, como a colestiramina,
e a intervengao terapéutica teve inicio.
“Somente com as estatinas, iniciamos
um novo ciclo na histdria do colesterol,
quando passamos a intervir de ma-
neira efetiva e experimentamos uma
modificagdo importante e positiva nos
indices de mortalidade por doenca car-
diovascular”, destaca Xavier, da SBC.

Consenso brasileiro

Nesse periodo, coincidentemente,
o Instituto Nacional de Saude (National
Institute of Heatlh — NIH), dos Estados
Unidos, acabara de lancar diretrizes
para tratamento do colesterol, divul-
gando novos scores de risco que de-
veriam ser adotados pela classe médi-
ca. Isso também ajudou no trabalho de
educacdo médica no Brasil, pois com
base nesse consenso foram montados
0s planos de conscientizacao dos mé-
dicos, da populacdo e de instituicdes
de saude.

Além do pouco conhecimento da
classe médica e dos pacientes, outro
problema era que o Pais ndo possuia
uma padronizagdo de valores para
diagndstico do colesterol. Assim, cada
laboratério de andlises clinicas ado-
tava um score de risco para o laudo
dos exames. Isso acabou atrapalhan-
do o diagnodstico e confundindo os
médicos, porque recebiam exames de
pacientes com taxas de colesterol que
eram consideradas normais por de-
terminados laboratérios, e por outros,
consideradas altas.

O momento pedia entdo a criagao
de diretrizes brasileiras que padroni-
zassem o score de risco, divulgando
esses valores para os laboratérios de
andlises clinicas. “Trabalhamos junta-
mente com a SBC, com a Sociedade
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Brasileira de Patologia Clinica, além
do Ministério da Saude, nesse projeto.
A partir dai, o Brasil passou a ter um
parametro para melhor diagnosticar o
problema”, frisa Gracio.

Um fato curioso nesse periodo foi
que, dispostos a levar informagédo e
educacdo aos medicos, laboratérios
que eram concorrentes acabaram
unindo esforgos, visando o crescimen-
to desse segmento.

Uma parceria importante aconte-
ceu entre a propria MSD e a Squibb
(hoje BMS). Os dois laboratérios es-
tabeleceram um comarketing para di-
vulgacéo do consenso brasileiro e dos
novos valores de risco para diagnosti-
co e tratamento do colesterol.

Em linhas gerais, o sucesso do lan-
¢amento das estatinas no Brasil € da
disseminacao do conceito de coleste-
rolemia foi um grande exemplo de par-
ceria entre as empresas do mercado
farmacéutico. “Em um cenario ideal,

0 estudo de Framingham foi o primeiro
a demonstrar a importancia de alguns
fatores de risco para o desenvolvimento
de doencas cardiaca e cérebro-vascular.

0s concorrentes se tornam aliados.
E foi isso o que aconteceu no Brasil,
que desempenhou um papel funda-
mental no desenvolvimento de estu-
dos clinicos com as estatinas. O cres-
cimento desse segmento favoreceu a
populagéo e so6 foi possivel gracas as
estratégias de cooperagdo multilate-
rais”, analisa Gracio.

A criacdo do Departamento de
Aterosclerose

Com a chegada das estatinas e a
possibilidade real de tratar o colesterol,
era preciso estruturar um canal de co-
municag&o que pudesse falar com os
médicos e a populagao, e, a0 mesmo
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tempo, com o Governo € com a im-
prensa, enviando e divulgando infor-
macdes padronizadas sobre a impor-
tancia do controle do colesterol.

Nesse periodo, a SBC criou o
grupo de estudos em aterosclerose e
dislipidemias (GEPA), hoje, o Departa-
mento de Aterosclerose, responsavel
pela orientagdo e pelas diretrizes do
tratamento do colesterol e prevencao
da aterosclerose. As discussdes para
estruturacdo do Grupo iniciaram no
decorrer do ano de 1988, entre a Pre-
sidéncia da Comissao Cientifica Per-
manente da SBC e MSD, representada
por Gracio Reis.

“Na época, a industria farmacéuti-
ca teve papel decisivo nos programas
de educacao médica continuada, nos
ajudando a divulgar os principais estu-
dos que dao suporte a teoria do coles-
terol”, relata Dr. Xavier, da SBC.

Na luta para divulgacao do conceito
da colesterolemia no Brasil, a atuagéo
de alguns médi-
cos foi fundamen-
tal para educacéo
dos profissionais e
da populacédo e na
area de pesquisas
clinicas. Entre eles,
constam  Arménio
Guimaraes, Au-
gusto Otévio Silveira Coutinho, Brai-
na Ester Dereviacki, Celso Ferreira,
Ely Toscano Barbosa, Gilberto Correa
Dias, Eder Quintdo, Jayme Diament,
José Antonio Ramires, José Marcos
de Goais, Lucélia Magalh&es, Luciano
Mello, Luiz Introcaso, Marcelo Bertola-
mi, Mério Maranhdo, Michel Batlouni,
Neusa Forti, Protasio Lemos da Luz,
Rubem Rodrigues, Sérgio Diogo Gian-
nini, Tania Martinez, José Ernesto dos
Santos, entre outros.

Com a criagédo do GEPA foi suge-
rida a realizagdo da primeira pesqui-
sa sobre o Perfil Lipidico da Popula-
¢ao Brasileira Economicamente Ativa.
A MSD representou a industria farma-
céutica nesse projeto.
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Segundo Gracio, tal estudo, que foi
desenvolvido ja apds o langamento da
estatina da Merck, levou quatro anos
para ser concluido, sendo coordena-
do pelo Professor Arménio Guimaraes.
Paralelamente, o laboratério também
trabalhou junto a algumas empresas
brasileiras, estimulando a criagcdo de
campanhas educativas para os funcio-
narios. Na época, houve acdes mar-
cantes em companhias, como Banco
do Brasil e Petrobras.

Estudo 4S

Para conscientizar o Governo so-
bre a importancia do desenvolvimento
de acdes efetivas para controle e trata-
mento do colesterol, a MSD também
promoveu campanhas de medicao
no Senado, junto aos parlamentares.
Em seguida, fez 0 mesmo com enge-
nheiros, jornalistas, advogados etc.

Trouxe ainda para o Brasil, diversos
expoentes na area, inclusive, vencedo-
res de prémios Nobel de Medicina, que
proferiram palestras para a classe mé-
dica. “Sempre que possivel, organiza-
vamos simpdsios, encontros e eventos
com palestrantes importantes, reunin-
do médicos de todo o Brasil. Alguns
desses eventos foram, inclusive, trans-
mitidos via satélite, integrando, simul-
taneamente, congressos no Brasil e no
exterior”, conta Reis.

Paralelamente as agdes para for-
talecimento da marca, a MSD investiu
fortemente no treinamento de sua For-
ca de Vendas. A area de Treinamento
desenvolveu diversas agdes desde o
langamento de Mevacor, capacitando
0s representantes para promogéo do
novo medicamento. “Houve até um
hino de langamento para a Forga de
Vendas”, revela o consultor.

QOutra agdo que contribuiu para
maior conscientizacdo da popula-
¢ao foi também realizada pela MSD.
A empresa importou diversos equipa-
mentos eletronicos capazes de medir
as taxas de colesterol em minutos.
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Com as estatinas, iniciou-se
um novo ciclo na historia
do colesterol, e a classe
médica experimentou uma
modificacao importante nos
indices de mortalidade por
doenca cardiovascular.

Esses dispositivos foram utilizados
pela Farmacéutica em diversas cam-
panhas publicas de salde, que ganha-
ram grande cobertura da imprensa.

“Realizamos ainda varios estudos
retrospectivos em hospitais, com o
objetivo de mostrar que um grande
numero dos pacientes, que morria
devido a problemas cardiovasculares,
tinha taxas de colesterol elevadas, mo-
tivando também nesses locais a ado-
¢ao da nova terapéutica”, lembra Reis.

Nessa época, foram realizados
pela MSD os primeiros estudos de
longo prazo (chamados de mega trails)
para demonstrar a redugdo de even-
tos cardiovasculares apds a adogéo
das estatinas. Um desses estudos
foi 0 4 S - Scandinavian Simvastatin
Survival Study - Estudo randomizado
de redugcado de colesterol, realizado
na Escandinavia com 4.400 pacientes
com doenga arterial coronaria. “Foi um
projeto revolucionario. A partir dos re-
sultados desse trabalho, os governos
do mundo todo comecgaram a prestar
mais atencdo ao problema e prioriza-
ram agdes para oferecer tratamentos
as suas populacdes. O estudo foi di-
vulgado no Congresso da Sociedade
Americana de Cardiologia, em Dallas,
nos Estados Unidos, e mudou a
forma do mundo ver o colesterol”,
lembra o consultor.

Preco restringia acesso

Com tantos esforcos, o merca-
do comecgou a crescer € a ganhar

forca no Brasil. A producéo de arti-
gos e matérias na imprensa ganhou
proporcdes educativas importantes.
A propria Rede Globo dedicou trés
programas do Globo Repoérter ao
tema.

De fato, o langamento das estati-
nas foi um sucesso, tanto do ponto de
vista comercial quanto cientifico. Me-
vacor, por exemplo, foi um dos produ-
tos de maior faturamento da industria
farmacéutica no primeiro ano de co-
mercializacao, segundo Gracio.

“A  tolerabilidade dos primeiros
medicamentos hipolipemiantes era
muito complicada. Disturbios gastrin-
testinais eram os mais frequentes com
as resinas sequestrantes de sais bilia-
res. Mas, seguramente, as estatinas
constituem a classe farmacologica de
maior impacto e beneficios que, sem
duvida, mudou a pratica médica”, opi-
na Dr. Xavier, da SBC.

Desde que foram descobertas, as
estatinas estdo indicadas a todos os
individuos portadores de hipercoles-
terolemia que estejam sob risco de
eventos cardiovasculares. Entretanto,
ja na época, um dos grandes desafios
esbarrava na questao prego. Tais me-
dicamentos custavam mais, limitando
0 acesso da populagéo. Diante dis-
so, foram iniciados os
primeiros  pro-
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gramas de apoio aos pacientes, com
politicas descontos, que precederam
os atuais programas de beneficios de
medicamentos (PBM).

“Quando acompanhavamos as
vendas do produto, percebiamos que
a maioria dos pacientes abandonava
o tratamento em poucos meses. E o
controle do colesterol deve ser algo
continuo. Foi ai que criamos os pri-
meiros programas de suporte aos pa-
cientes e também de aproximagéo dos
médicos, levando mais informacdes
sobre a doencga”, explica o consultor.

Nesse periodo, as agbes e os da-
dos de estudos e pesquisas foram im-
portantes para que o Governo Federal
comegasse a pensar em disponibilizar
esses medicamentos pela rede publi-
ca a um preco mais acessivel, o que
aconteceu s6 mais recentemente.
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Outras drogas

Com o crescimento da classe tera-
péutica, outras Farmacéuticas inves-
tiram nesse mercado, como a BMS,
que langou a sua estatina, chamada
Pravastatina, comercializada com a
marca Pravacol; a Pfizer, com o lanca-
mento de Liptor (atorvastatina); além
da Medley, com Volunta (atorvastatina);
a Novartis, com a Fluvastatina (Lescol),
entre outros.

Hoje, ja chegaram ao mercado as
novas geracdes da droga, com langa-
mentos importantes, que prometem
uma eficacia maior no controle do
colesterol e na prevencao a eventos
ateroscleréticos. A propria Merck, em
meados dos anos 2000 langou uma
nova combinagao de sinvastatina com
ezitimibe. A AstraZeneca veio antes
com Crestor (rosuvastatina), por volta
de 2003, que também foi revolucio-
nario. Hoje, Biolab, Torrent e diversas
outras empresas possuem linhas de
produtos nessa classe terapéutica.

Na opinido do Dr. Xavier, a rosuvas-
tatina, até por ser uma droga de Ultima
geracao, promete amplificar as princi-
pais caracteristicas da classe, tendo
maior eficacia e menor incidéncia de
efeitos colaterais, entre os quais ele
destaca a mialgia.

Hoje, ja chegaram ao
mercado as novas geracoes
da droga, com langcamentos
importantes, que prometem
uma eficacia maior no
controle do colesterol e

na prevencao a eventos
aterosclerdticos.

Novas diretrizes

A verdade é que apesar da evolu-
¢80 nesse campo e de existirem dro-
gas modernas para controle do co-
lesterol, que garantem efetividade na
reducdo do LDL-colesterol e impacto
sobre eventos cardiovasculares, ainda
hoje morrem no Brasil 300 mil pessoas
por ano devido a problemas cardiovas-
culares.

A preocupagdo dos médicos é
que O paciente, geralmente, nao tem
sintomas enquanto a placa vai se for-
mando ao longo de 30 ou 40 anos, a
chamada aterosclerose subclinica. Por
iss0, é preciso classificar o risco. Além
disso, por ser uma doencga assintoma-
tica, muitas pessoas acabam também
abandonando o tratamento apds al-
guns meses.

Atenta a essa situagao, a SBC alte-
rou, Nno ano passado, o score de risco
do colesterol, cujas metas estdo na
“V Diretriz Brasileira de Dislipidemias
e Prevencado da Aterosclerose”, apre-
sentada a especialistas durante o Con-
gresso da Sociedade Brasileira de Car-
diologia, realizado em outubro Ultimo.
“Necessitamos ser mais rigorosos nas
metas para garantir maior beneficio a
grande massa de pessoas que estao
Sob risco e que, muitas vezes, nao es-
tao recebendo tratamento adequado”,
explica Dr. Xavier.

Pela nova diretriz da SBC, a taxa
do colesterol ruim agora ndo deve ul-
trapassar o valor de 70 mg/dL para pa-
cientes de alto risco. Antes, a referén-
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cia era de 100 mg/dL. O risco é maior
para quem tem doenca cardiovascular,
diabetes, doenga renal crbnica ou his-
térico na familia.

Uma novidade na diretrizamericana
também causou impacto no Pais: a re-
comendagao para o0 uso das estatinas,
agora nao somente visando a reducao
do colesterol, mas como agentes te-
rapéuticos diretos e efetivos na redu-
¢ao do risco da doenca aterosclerética
cardiovascular. Segundo Dr. Xavier, de
maneira arrojada e pragmatica, a nova
diretriz americana retira as metas de
tratamento, apontando que pacientes
sob risco dever&o receber estatinas em
doses potentes, capazes de reduzir 0s
niveis de LDL-C em cerca de 50%, e
que isso seria suficiente para garantir
0s beneficios do tratamento. “Com as
duas novas diretrizes, acredito que um
ndmero maior de pessoas devera ser
tratado, e isso tera grande impacto na
saude da populacéo e na atuacao dos
médicos”, afirma Xavier.

Ou seja, essa luta nao deve parar.

Embora hoje as pessoas tenham
maior acesso a esses medicamentos,
cuja categoria foi, inclusive, favorecida
pela chegada dos genéricos, com pre-
¢Os mais acessiveis, 0 gap entre o nu-
mero de pacientes tratado e o que de-
veria receber o medicamento, ainda é
muito grande. O desafio da conscienti-
zacao e da educacao permanece. “Ou-
tras classes deverdo chegar em muito
pouco tempo. A introdugcéo dos biolo-
gicos, como os inibidores de PCSK9,
dever&o quebrar um paradigma no tra-
tamento do colesterol”, prevé o médico.

O fato é que a histéria da colestero-
lemia reforga a importante atuagao da
industria farmacéutica, que abriu novos
horizontes no campo do metabolismo
do colesterol € das lipoproteinas. Foram
esforgos que permitiram que a popula-
cao de diversos paises tivessem aces-
SO a novas terapéuticas e pudessem
tratar de um problema, que, mesmo
hoje, € a principal causa de mortalidade
no mundo e no Brasil.
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COMO CONTEUDO PODE
ATRAIR CLIENTES?

Cassio Politi

N&o faz muito tempo, um plano de
comunicagao de sucesso se resumia a
anunciar nos veiculos de comunicacao
adequados. Uma empresa que esco-
lhesse assertivamente revistas, jornais
ou programas de televisdo preferidos
de seu publico-alvo tinha em maos o
mapa da mina.

Embora levasse vantagem aquela
que dispusesse de orgcamentos de mi-
dia mais gordos, o formato de comu-
nicagéo era mais ou menos igual para
todas. Alguns anuncios aqui ou acola,
uma assessoria de imprensa ativa, pa-
trocinios eventualmente e pronto: os
clientes apareceriam. Acontece que as
coisas mudaram.

O Jornal Nacional, que nos anos
70 e 80 dominava entre 58% e 96%

a4

dos televisores ligados
no horario nobre no
Brasil, viu sua audiéncia
despencar. Hoje, o JN é
visto por apenas um ter-
¢o do total de especta-
dores que tinha ha uma
década.

A internet veio para
chacoalhar a midia bra-
sileira. E chacoalhou.
O publico dispersou.
Atualmente, nos Esta-
dos Unidos e no Rei-

no Unido, quatro em cada cinco teles-
pectadores assistem a TV com uma
segunda tela em maos, como smar-
tphone, tablet ou leitor eletrénico de li-
vros (Kindle ou Kobo). Nao ha estudos
equivalentes, mas nao é dificil acredi-
tar que a proporcao seja a mesma por
aqui, pelo menos entre 0s donos de
dispositivos méveis. Basta olhar para
a sua propria familia quando todos es-
tiverem no sofa em frente a televisao.
Os jornais impressos, coitados, so-
freram muito mais. Correm real risco
de extingdo. Um sopro de esperanca
surgiu quando 0s europeus conse-
guiram dar envergadura aos diarios
de circulagéo gratuita — aqueles que
sao distribuidos nos semaforos das
grandes cidades. Em 2005, havia na
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Europa cerca de 80 jornais gratuitos,
que totalizavam tiragem de 17 milhdes
de exemplares. O auge veio em 2007:
140 titulos gerando 25 milhdes de
exemplares. No ano passado, eram
cerca de 60 jornais, com tiragem total
na casa dos 10 milhées. Uma deca-
déncia vertiginosa.

Se analisassemos cada midia tradi-
cional, a conclusdo seria a mesma: to-
das ja viveram dias melhores. Isso quer
dizer que a comunicagdo acabou?
De jeito nenhum. Ela apenas mudou.

A internet tem o poder de demo-
cratizar ndo apenas a informacao, mas
a forma de como ela é distribuida.
Nesse novo cenario, intermediarios fo-
ram os mais prejudicados. Quando vai
comprar uma ponte aérea, vocé ainda
telefona para o seu agente de turismo?
Quando quer aplicar dinheiro em um
fundo, vocé ainda encara a fila e vai
solicitar ao gerente que faca a transa-
¢ao? Vocé provavelmente respondera
que nao, pois faz tudo isso online.

Eis, portanto, uma oportunidade
para empresas brasileiras, que ainda
nao souberam aproveita-la. Veiculos
de comunicagao sempre foram media-
dores do contato das marcas com 0s
seus publicos. Mas agora toda empre-
sa pode ser — e precisa ser — uma em-
presa de midia. Um gestor de comuni-
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cagao ou marketing deve pensar como
um publisher, e ndo como alguém que
aprova a verba tao desejada pelos de-
partamentos comerciais dos veiculos.

N&o estou dizendo que televiséo,
jornais e revistas vao acabar, pois a
eles ainda cabe um atributo funda-
mental na sociedade: exercer o papel
de imprensa. Sem contar que, pelo
histérico, sao essas as empresas que
detém o know-how de midia. Mas é
seguro afirmar que o monopdlio da mi-
dia ja ndo esta nas maos da oligarquia
composta de Globo, Abril, Estadao,
Jovem Pan, UOL e seus concorrentes.

Vejamos um exemplo bastante
atual. O Scup desenvolve sistemas de
monitoramento de redes sociais. Toda
empresa que queira saber 0 que as
pessoas escrevem a seu respeito na
internet é potencial cliente do Scup.
Como alcangar esse mercado-alvo tao
heterogéneo? Um diretor tradicionalis-
ta de marketing sugeriria a compra de
anuncio da revista Exame ou do Jornal
Meio & Mensagem €, se houvesse ver-
ba, do programa Pequenas Empresas
Grandes Negdcios.

Mas néo foi o caso dos gestores do
Scup. Eles criaram seus proprios ca-
nais de comunicacgao direta com esse
mercado: blog, comunidade virtual, re-
des sociais, e-books, videos online e
outros formatos. Nesses canais, nao
falam de si mesmos. Em vez disso,
geram informagbes Uteis. Comparti-
lham seu conhecimento, fornecendo
tutoriais e dicas para seus potenciais
clientes.

Como assim? Eles ensinam gratui-
tamente?

Exatamente. A ldgica é muito sim-
ples. Quando vocé vende algo para uma
pessoa, ela se torna sua cliente. Mas
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quando vocé ajuda uma pessoa, a rela-
¢ao vai muito além. Ela se torna cliente,
defensora da marca, cliente recorrente,
divulgadora. E, 0 que é mais interessan-
te, ndo é preciso pagar nada para uma
empresa de midia fazer essa conexao.

Tanto funciona que 60% dos clien-
tes do Scup s&o adquiridos por meio
desse método, que recebe o0 nome de
content marketing.

Como implantar?

Content marketing € intuitivo. E é
antigo. No comeco do século passa-
do, a Coca-Cola ja o praticava. A inter-
net apenas ampliou as possibilidades
de contato mais intenso entre marcas
e seus publicos. Em 2009, um entu-
siasta chamado Joe Pulizzi decidiu
organizar as informag¢des acerca do
assunto e criou, em Cleveland, nos
Estados Unidos, o Content Marketing
Institute. Seu sucesso foi tao grande
que a edicao de 2013 de seu evento, o
Content Marketing World, reuniu duas
mil pessoas de 40 paises.

Content marketing € um método
quase cientifico que esta ao alcance
de toda empresa. Para adota-lo, basta
ter foco em resultados e a vontade de
gerar contedido. Sua implantagao é fei-
ta em cinco etapas:

1. Definicao de objetivos: € a parte
mais importante. Se nao houver clareza
naquilo que se almeja, havera o risco de
se produzir conteudo gratuito, sem a ge-
racdo de retorno financeiro.

2. ldentificagdo do publico-alvo: é
preciso conhecer o perfil comportamen-
tal das pessoas que seu contelido visa a
atingir. E necessario entrevista-los, com-
preendé-los e sentir seus dramas.
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3. Produgao de conteudo: a em-
presa deve falar do que ela sabe, e
nao do que ela vende. Sete em cada
dez pessoas acreditam em conteudo
criado por marcas, mas somente duas
acreditam em propaganda.

4. Distribuicdo do conteudo: levar
o conteudo até as pessoas € um de-
safio. Opgdes ndo faltam: blogs, webi-
nars, eventos, redes sociais, e-books,
newsletters, podcasts, videos e outras
dezenas de possibilidades. Basta es-
colher as mais adequadas.

5. Mensuracao de resultados: quais
eram mesmo 0s objetivos do projeto
l4, no item 1? Avalie se eles foram al-
cancados. Se nao foram, aprimore o
processo, até que content marketing
gere resultados reais. Ou seja, clientes.

Devo dar duas noticias derradeiras.

A ruim: o retorno em content mar-
keting nao é imediato. Em média, leva
de quatro a seis meses para gerar as
primeiras oportunidades comerciais.

A boa: o0 processo & continuo.
O primeiro cliente ndo sera o Ultimo;
serd apenas O primeiro.

Cassio Politi ¢ Diretor da Tracto Content Marketing e
Autor do livro Content Marketing - O Contetido que Gera
Resultados.

E-mail: cassio.politi@tracto.com.br
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PRESIDENTE DA AMB FALA DA SAUDE
NO BRASIL EM 2014

A melhoria da saude no Brasil é
tema recorrente de debates em diver-
sos ambitos e esta sempre na pauta
do Governo e dos candidatos a car-
gos publicos, especialmente em ano
de eleicbes, mas as mudangas nes-
sa area acontecem muito devagar no
Pais, prejudicando toda a populagao.
Neste ano que se inicia, 0 que pode-
mos esperar para a saude no Brasil?
Nesta entrevista, o Presidente da As-
sociagdo Meédica Brasileira (AMB),
Florentino Cardoso, comenta o atual
momento da saude brasileira, princi-
palmente com o programa Mais Médi-
cos implementado, e aponta as expec-
tativas para 2014.

Quais sado os principais proble-
mas da salude publica atualmente
no Brasil?

Subfinanciamento, ma gestédo e
corrupgao sao os trés principais pro-
blemas da salde publica no Brasil e
que nao sao, verdadeiramente, en-
frentados. O Governo tem desviado
o foco e quer imputar aos médicos a
culpa pelo caos no sistema publico de
saude.

Ha muito tempo, reconhecemos a
insuficiéncia dos recursos. Em 2000,
a Unido contribuia com 59% do total
de recursos na saude. Hoje, somen-
te 45% (Estados e Municipios 55%).
A aprovagéo da PEC 29, de 2000, ndo
foi suficiente para resolver o financia-
mento da saude, pois a Uniao nao par-
ticipa com o que deveria.

Temos muitos exemplos da ges-
tdo temeraria, quando observamos a
situagdo de hospitais federais no Rio
de Janeiro (Andarai, Ilpanema, Bomsu-
cesso, Servidores etc.), sob a respon-
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sabilidade do Ministério da Saude, da
degradante situacdo de pacientes em
corredores e até no chao em emergén-
cias das grandes cidades, da longa fila
de espera para consultas, exames, ci-
rurgias etc. A corrupgao no setor sau-
de esta estampada semanalmente em
NOSSOS jornais.

O programa Mais Médicos traz
solugdes para esses problemas?

N&o. O programa criado pelo Go-
verno, em nenhum momento, ataca os
principais problemas da saude publica.
E um programa mal desenhado, que
nao oferece a estrutura adequada para
os profissionais trabalharem e que nao
comprova quais deles possuem 0s
conhecimentos e habilidades neces-
sarias para exercer a medicina no Bra-
sil, 0 que coloca em risco a salde da
populagéo pobre, que ja sofre demais
sadia.

Oferecer mais médicos sem or-
ganizar a gestdo da saude, de forma
profissional e comprometida, nao ira
resolver os problemas de saude em
nosso Pais. E necessario aplicar os
recursos nos locais adequados e da
maneira correta, coibindo qualquer
tipo de corrupgéo ou desvio de dinhei-
ro, além de disponibilizar, no minimo,
equipamentos para exames basicos e
medicamentos para que a populacao
possa prosseguir com seus tratamen-
tos. Além disso, € imperativo controles
e avaliagOes sistematicas.

Infelizmente, ha “viés de contamina-
¢ao” de gestores do sistema de saude
publico, nos trés niveis (municipal, es-
tadual e federal), misturando politica-
gem e visdo eleitoreira, quando deveria
preponderar a competéncia técnica.

Florentino Cardoso, Presidente da
Associagao Médica Brasileira

Quais sao as expectativas para a
saude no Brasil?

O acesso podera ser ampliado
nesse momento. Porém, sem qua-
lidade a populagédo vai sofrer muito,
especialmente a mais pobre e carente,
que depende exclusivamente do SUS.
E também necessario investir mais em
pesquisa e desenvolvimento, retirando
as amarras existentes, para que o Bra-
sil seja competitivo em nivel mundial.

Nao vislumbramos melhorias se
nao acontecer aumento do financia-
mento, melhorias da gestdo e sério
combate a corrupgéo. Precisamos sim
melhorar 0 acesso com qualidade.

Na saude suplementar, a ANS pre-
cisa exercer melhor seu papel e enten-
der que o Brasil precisa conviver bem
com os dois sistemas. O Governo pre-
cisa se concentrar em seu verdadeiro
foco como agéncia reguladora. Preci-
samos cada vez mais trabalhar com
diretrizes e saude baseada em evidén-
cias. @
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COMPETENCIAS EM AGAO
DUAS REPRESENTANTES E UMA MISSAQ

André Reis

Ivan, um gerente distrital experien-
te, chega as 7h15 ao ponto de en-
contro em uma padaria. O dia anterior
fora agitado. S6 nao foi de todo pés-
simo porque, como estava uma noite
quente de inverno, ao chegar em casa,
levou seu filho Mateus para brincar na
quadra do condominio.

Hoje, Ivan acordou com o telefo-
ne tocando as 6h30. Levanta-se de
pronto e pega o celular. E o gerente re-
gional. Ele solicita uma reunido distrital
de urgéncia, para o dia seguinte, com
toda a sua equipe, para apresentar a
nova politica de prémios para o segun-
do semestre do ano. Sem duvida, a
reunido era importante, pois nem Ivan
havia entendido a profuséo de critérios
estabelecidos no novo sistema enca-
minhado pelo gerente de administra-
¢ao de vendas.

Assim, o GD ligou as 7h00 para a
rede de farmacias parceira, que tem
uma excelente sala de treinamento e
costuma cedé-la para ele sem custo.
O problema é que a sala ja estava reser-
vada no dia pretendido para um treina-
mento interno da rede. Ivan teria entao
de procurar rapidamente um espaco al-
ternativo, mas como estava sem tempo,
devido ao fato de ter de acompanhar um
nedfito que acabara de entrar para a sua
equipe, resolveu delegar a tarefa para as
duas representantes, presentes nague-
le bairro.

Estacionou o carro. Caminhou 50
metros, dobrou a esquina, entrou na pa-
daria e avistou Sonia, uma colaboradora
séria, honesta e dedicada, com mais de
dez anos na empresa e sempre atuan-
do como representante pleno. Ela nunca
havia sido promovida, mas parecia aco-
modada com a situagao.
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Tao logo Sonia 0 V&, acena para ele
da sua mesa. Ivan aproxima-se dela, e,
no caminho, pede uma média a garco-
nete Clara, uma antiga conhecida dos
seus tempos de pasta. lvan ndo com-
preendia porgue nenhum GD a con-
vidara para ingressar num processo
seletivo para a industria. Talvez, ele a
chamasse na primeira oportunidade.
Sentou-se diante de Sonia.

“—Bom dia, lvan. Tenho uma recla-
macéo a fazer” — disse Sonia, de forma
rispida.

“ — Pois ndo” - respondeu ele um
tanto assustado com a abordagem
inesperada. A representante parecia
estar nervosa.

“—\Vocé sabe que tenho trabalhado
todo esse tempo, sempre com muita
dedicacdo, mas agora me sinto mal.
Até conversei com meu marido a res-
peito” — disse.

“— Mas o que foi?” — devia ser algo
grave, pensou.

“ — Estou péssima desde a nossa
ultima reunido distrital, quando soube
que a Monica, que entrou para a nossa
equipe ha apenas um ano, foi promo-
vida a representante sénior. 1sso sig-
nifica que ela esta ganhando mais do
que eu. Ndo acho a situagdo justa,
ainda mais que agora nos duas faze-
mos o mesmo setor. Vocé mesmo ja
deve ter percebido que ela ndo conhe-
ce nada por aqui. Antiguidade na em-
presa morreu? So6 eu n&o fui informa-
da a respeito?” — disse Sonia rubra.

lvan sorveu calmamente um gole
de seu café com leite. Na pressa de
sair de casa, ainda assustado com o
telefonema do GR, saiu sem notar o
café da manha que a esposa havia dei-
xado para ele. Por isso, agora, seu es-
tébrmago roncava. Respirou em siléncio.
Levantou a cabeca e dirigiu a sua fala
para dentro do olhar dela.

“ — Sonia, fico feliz que vocé tenha
expressado seu descontentamento.
Prefiro sempre que a equipe fale co-
migo sobre tudo que incomoda vocés
a guardar magoa. Porém, no momen-
to, tenho de resolver um problema im-
portante até a hora do almoco. Alias,
essa situagdo tambem é do seu inte-
resse. Posso contar com a sua ajuda?
Como vocé conhece bem o setor, en-
tre uma visita e outra, veja se conse-
gue uma sala de reuniées para toda a
equipe, na parte da manhé, até as 12h,
com datashow. Poderia fazer isso ago-
ra? Estou esperando o Mario para sair
com ele e ndo vou ter tempo. Apos o
almoco, prometo que retomo o assun-

to com vocé” — solicitou.
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Sonia consente. Levanta-se, e, ao
encaminhar-se para a saida, cumpri-
menta Monica e Mario, que chegam
juntos ao ponto de encontro. Eles sen-
tam-se com Ivan. Trocam saudagdes
de bom dia protocolares, e entao ele
dirige-se a ela.

“ — Monica, o GR me ligou hoje
cedo e necessito muito da sua ajuda.
Sei que vocé esta ha poucos meses no
setor, mas entre uma visita e outra, veja
se consegue uma sala de reuniées com
datashow, disponivel para amanha,
para toda a equipe. O hordrio sera de
8h até 12h. Como me programei para
acompanhar o Mario, ndo terei tempo
para ver isso. Almogamos juntos hoje,
inclusive com a Sonia, e vocé me diz
se achou algo, ok?” — explicou.

lvan termina o seu café e confe-
re a programagao do roteiro de Mario.
Deixam a padaria. Mario realiza cinco
visitas pela manha, todas acompanha-
das. Ivan percebe que o rapaz apre-
senta um bom conhecimento técni-
co sobre os produtos promovidos. Na
questéo das competéncias, destaca-se
em relacionamento e foco no médico.
No horério do amogo, ja no restaurante,
antes dos outros chegarem, por meio
do feedback, Ivan destaca os pontos
fortes de Mario e orienta-o0 a respeito
da importancia da assimilagado do co-
nhecimento sobre os concorrentes.
Ao final da conversa, estabelece, por
escrito, um plano de acédo a esse res-
peito para seu novo pupilo. Mario sabe
que isso |he sera cobrado no proximo
acompanhamento. Tao logo encerram
0 assunto, comegam a conversar sobre
trivialidades, e entdo chega Sonia.
Ela senta-se com a dupla.

“ — Entdo Sonia, conseguiu uma
sala?” — pergunta Ivan.

“ — Consegui no hotel Plaza. Fui
pessoalmente la. Isso, inclusive, atra-
palhou a programagdo da minha visi-
tacdo. Por isso, também é que estou
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com indice de cobertura de visitagcdo
de 83%” — disse ela, aborrecida.

“ — Certo. Tem datashow?” — per-
guntou-lhe.

“ — |h, me esqueci de perguntar”
— embaragada.

“— Sei, e qual o custo?” — questio-
nou lvan.

“ — Também néo perguntei” — disse
ela, ja um tanto palida.

“ — Entendi” — respondeu ele, visi-
velmente irritado.

Nesse instante, chega Monica, es-
banjando simpatia. Ilvan pergunta:

“ — Monica conseguiu algo? Des-
culpe-me Sonia, mas tive de pedir
para ela também para maior garantia
que pelo menos uma das duas acharia
um espaco disponivel. O GR aguarda
a minha ligacéo e vocés sabem como
ele é...” — explicou Ivan.

“ — Sim Ivan, consegui checar trés
opcobes. Todas com datashow. A rede
de farmacias Tamoio ofereceu a sua
sala de treinamento gratuitamente, pois
soube que fazemos reunido na concor-
rente Vita e esta incomodada com isso.
O problema é que eles ndo possuem
estacionamento. O hotel Sao Marcos
tem estacionamento e o custo da sala
é R$ 400. Ndo oferece coffee break.
Ja o hotel Central tem estacionamen-
to; o custo da sala é R$ 350. O coffee
break para a equipe custa R$ 100, in-
cluindo refrigerante, suco, café, brio-
che, biscoito e bolo. Ah, liguei também
para o Plaza, mas eles estdo com o da-
tashow em manutencdo” — Monica en-
trega uma pequena lista para o GD.

“ — Mas, Monica, além de checar
as salas disponiveis, vocé conseguiu
visitar algum médico?” — perguntou-
-lhe Ivan.
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“ — Claro, mantive a minha progra-
macéo de visitas conforme estabeleci-
do. Estou com indice de 95% de co-
bertura neste ano e ndo vou deixar a
média cair. Na Tamoio, fui pessoal-
mente porque também queria identifi-
car com o gerente de compras, opor-
tunidades de selling in mais agressivo
de Ziflex, pois nas ultimas cinco visi-
tas realizadas, percebi que nossos es-
toques estao sempre no nivel minimo.
Acho que ndo ocorrem rupturas fre-
quentes, mas se surgir uma oportuni-
dade de parceria sera otimo para nos.
Pela internet disponivel no tablet, liguei
para os hotéis entre uma visita e outra”
— pontuou.

“ — Muito bom, Monica. Parabéns
pelo relato detalhado. Vamos almo-
car e na sequéncia ligo para o GR
para saber o que ele pensa a respeito.
Depois disso, ainda tenho de ligar para
0s demails membros da equipe para
avisar sobre o evento” — relatou Ivan.

Eles almogcam, e durante o café
lvan chama Sonia para um canto do
restaurante, a sos.

“ — Desculpe-me, pela manh& na
padaria vocé iniciou um assunto im-
portante, mas nao conseguimos fina-
lizar. Posso continuar aqui com vocé
e, em seguida, encontro o Mario no
setor” — disse ele.

“— Ah, deixa para la. Nem sei mais
porque falei aquilo. Posso retornar a vi-
sitacdo? Preciso melhorar meu indice
de cobertura” — finalizou Sonia.

André Reis ¢ Diretor da Repfarma e Autor do
livro Fundamentos da propaganda médica.
E-mail: andre@repfarma.com
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COLOQUE

Ha 10 anos no mercado de Internet, desenvolvendo e man-
tendo projetos interativos, focados no resultado.
Sites, Hot sites, Portais, Email-marketing, Google Adwords,
Sites para mobile (smartphones) e Midias sociais.

Todos esses servicos esperando por Vocé.

Entre em contato hoje mesmo e pe¢a visita www.3dgarage.com.br
de nossa drea comercial. 3dgarage@3dgarage.com.br
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SUSTENTABILIDADE 2014. E HORA DE
REVISAR. E HORA DE RENOVAR.

Marcelo Weber e Renata Schott

Depois de cinco

anos da publicacao

dos Indicadores
Farmasustentavel,
chegou a hora de
revisitarmos nosso
trabalho e incluirmos as
mudancas ocorridas ao
longo desse periodo.
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Quando o assunto € Sustentabili-
dade podemos dizer que as possibili-
dades, para 2014, sdo muito promis-
soras. Se fecharmos um pouco mais
nosso olhar e focarmos nos Indicado-
res Farmasustentavel, podemos dizer,
sem hesitacéo, que se extrapola o pro-
missor para se chegar aos campos do
fantastico e do extraordinario.

E isso mesmo! Descontado o exa-
gero, acredito que teremos um 2014
cheio de boas possibilidade para os in-
dicadores de sustentabilidade de nos-
so setor. Isso, porque estamos traba-
lhando para a reviséo dos Indicadores
ao longo deste ano. Depois de cinco
anos da publicacdo dos Indicadores
Farmasustentavel, chegou a hora de

revisitarmos nosso trabalho e incluir-
mos as mudancgas ocorridas ao longo
desse periodo. E um outro dado que
tornara essa jornada especial é a pos-
sibilidade de fazé-la em parceria com a
Interfarma, por meio de sua Comissao
de Responsabilidade Social. Isso signi-
fica muito. Significa o engajamento de:

e 51 empresas farmacéuticas. Todas
associadas a Interfarma;

e Em termos de representatividade de
mercado, temos 80% dos medica-
mentos de referéncia e 46% da pro-
ducdo dos medicamentos isentos
de prescricéo (MIPs);

® 54% dos medicamentos tarjados,
que, por sua vez, representam 52%
do mercado de varejo.

Destaco esses numeros nao ape-
nas por uma questao de retdrica. Fago
para enfatizar que estamos falando de
um processo de revisao mailsculo e
representativo. Mais que um processo,
serd um olhar de dupla perspectiva.
O das empresas e 0 dos profissionais
que nelas atuam.
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Ao longo dos tltimos
anos, Interfarma e
Grupemef foram grandes
promotores do dialogo

e do desenvolvimento
continuo do setor. Cada
qual dentro de sua area
de influéncia e foco.

Das empresas, teremos uma leitura
critica; com a autoridade de quem ja
participou de trés edi¢cdes do Relatdrio
Interfarma de Responsabilidade So-
cioambiental. Contamos com a edicao
de 2011/2012, publicada recentemen-
te. Para se ter uma breve ideia, nessa
ultima edicdo do Relatério Interfarma
foram mais de 170 praticas listadas
pelas empresas com base nos Indica-
dores Farmasustentavel.

Ja dos profissionais teremos, acre-
dito, uma visao utilitaria. Ou seja, a
busca por estabelecer os indicadores
atuais, bem como 0s novos, como um
instrumento pratico de trabalho, capaz
de dar conta da realidade cotidiana
dos negocios das empresas e contri-
buir para o aperfeicoamento das prati-
cas de suas organizagoes.

Ambas as visdes serdo fundamen-
tais para avangarmos no tema da sus-
tentabilidade no setor farmacéutico
brasileiro. Com a unido de um olhar
corporativo a um pessoal, teremos um
conjunto de indicadores mais repre-
sentativos da realidade de nossa in-
dustria. Indicadores que, quando apli-
cados, resultardo em um mapa critico
e util.

Outro aspecto fundamental desse
processo gue se anuncia para 2014 é
a cooperagao entre duas importantes
entidades representativas do setor: In-
terfarma e Grupemef. Entidades com
uma histoéria que dispensa apresenta-
¢des ou detalhes maiores. Ao longo
dos ultimos anos, Interfarma e Grupe-
mef foram grandes promotores do dia-

logo e do desenvolvimento continuo
do setor. Cada qual dentro de sua area
de influéncia e foco; sejam as corpo-
racdes, sejam os profissionais. Ambas,
porém, igualmente fundamentais para
0 desenvolvimento da consciéncia de
negdcios sustentaveis.

2014 € um novo ano. E como tal,
estimula o desejo da renovagéo e da
mudanca; nos langa nos animos a von-
tade de inovar e buscar a melhora do
que ja conhecemos. E também, o im-
peto de fazer o que ainda nao conhe-
cemos. No novo ano que chegou que
essa vontade seja intensa e indelével.

Esse ha de ser o espirito reinante ao
longo do processo de reviséo dos Indi-
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cadores Farmasustentavel em 2014. E
vocé, como profissional e executivo do
setor, esta convidado a participar. Esti-
mule o didlogo em sua empresa € area
de atuacgéo. E faca o resultado desse
processo chegar até seus colegas das
areas de Responsabilidade Social e
Comunicacao. Tenho certeza de que
suas contribuigdes serdo muito bem-
-vindas. 2014 sera uma jornada inten-
sa. Uma jornada de cooperacgao e de
muito aprendizado para todos nos.

Marcelo Weber e Renata Schott sdo, respectivamente,
Diretor de Sustentabilidade do Grupemef e Gerente

da linha Anti-hipertensiva da Servier do Brasil.

E-mails: marcelo.weber@benext.com.br;
renata.schott@br.netgras.com
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POR QUE REGISTRAR MARCA E FACIL, MAS NAO E

SIMPLES?

Deborah Portilho

Apesar de o INPI possuir um

servico de acompanhamento

automatico de publicacoes,
esse servigo nao substitui o

acompanhamento semanal
da Revista da Propriedade
Industrial.

Qualquer pessoa que se disponha
a ler um manual € a seguir um pas-
SO a passo na internet, pode solicitar
O registro de sua marca perante o
Instituto Nacional da Propriedade In-
dustrial (INPI). Com efeito, o portal do
INPI (www.inpi.gov.br) dispde de ma-
nuais com informagdes e com todas
as orientagbes necessarias para que
o profissional providencie — sozinho —
0 registro de sua marca. O problema
é que o fato de ser facil ndo significa,
necessariamente, que seja simples.

A titulo de comparacéo, o registro
de um nome de dominio para um site
perante o0 6rgdo competente' é facil
e simples, pois, estando o nome dis-
ponivel, o registro pode ser feito com
apenas alguns “clicks” pela internet.
Ja o registro da marca é bem mais
complexo. O processo se inicia com o
depdsito do pedido de registro — que
de fato é relativamente facil de ser feito
—, mas sb se concretiza com a con-
cessao do registro pelo INPI, apés va-
rias etapas sucessivas no decurso de
alguns anos.

Tais etapas incluem, entre outros,
0 exame preliminar do pedido, a sua
publicacao para oposicao de terceiros
€ 0 exame de registrabilidade para que
o respectivo Certificado de Registro
da Marca possa ser concedido pelo
INPI.

E certo que o INPI disponibiliza, de
forma clara e didatica, informagdes e
orientagdes sobre essas etapas e pro-
cedimentos, a fim de possibilitar que
os interessados fagam seus proprios
pedidos de registro de marca. Con-
tudo, a leitura, fortemente recomen-
dada pelo INPI, tanto do Manual do
Usuario do Sistema e-Marcas, quan-
to das Diretrizes para Anélise de Mar-
cas (com 100 e 72 paginas, respec-
tivamente), além da leitura da propria
Lei da Propriedade Industrial (LPI — Lei
n° 9.279 / 1996), pode desestimular
qualquer interessado a fazer o depdsi-
to da marca por conta prépria.

Mas o principal problema é que al-
guns requerentes fazem os depdsitos
mesmo sem ler o material recomenda-
do pelo INPI e sem, tampouco, a aju-
da de um profissional da area, e aca-
bam desperdicando tempo e dinheiro.
Na realidade, essa ajuda profissional
— seja de um agente de proprieda-
de industrial® ou de um advogado de

Marcas —, & aconselhavel até mesmo
antes do depdsito da marca.

Sobre essa etapa, de acordo com
a orientacao no portal do INPI®, antes
de se proceder com depdsito do pe-
dido de registro, “é fundamental reali-
zar uma busca para saber se a marca
que vocé deseja esta disponivel”. Mas
apenas pesquisar a marca pretendida
na base de dados do INPI n&o bas-
ta. E preciso pesquisar equivalén-
cias fonéticas do nome, sinbnimos,
tradugdes, variagcbes ortogréficas e,
principalmente, fazer uma analise de
registrabilidade desse nome/marca,
com base na LPIl. Como se V&, a ajuda
profissional especializada é imprescin-
divel para se efetuar uma busca deta-
Ihada e confiavel.

Outro fator que pode, ou deve, de-
sencorajar 0s requerentes a atuarem
por conta propria é a necessidade de
acompanhamento semanal do pedido
de registro pela Revista da Proprieda-
de Industrial (RPI). Apesar de o INPI
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possuir um servico de acompanha-
mento automatico de publicagdes — 0
PUSH-INPI —, conforme alertado pelo
proprio 6rgao, esse servico nao subs-
titui 0 acompanhamento semanal da
RPI, e deve ser usado apenas como
mecanismo acessorio.

Nesse sentido, cabe notar que,
sem o0 acompanhamento apropriado,
O requerente corre o risco de per-
der um prazo e, consequentemente,
0 proprio pedido de registro. E essa
necessidade de acompanhamento
nao se encerra com a concessao do
registro. Na realidade, ela é para toda
a vida. Enquanto a marca for de inte-
resse e seu registro estiver em vigor, é
imprescindivel seu acompanhamento
semanal pela RPI. Isso porque exis-
te a possibilidade de terceiros inte-
ressados instaurarem um processo
administrativo de nulidade, nos 180
dias apods a concessao, ou um pedi-
do de declaragéo de caducidade do
registro, a qualquer tempo, a partir do
quinto ano do registro. Particularmen-
te neste Ultimo caso, a inércia do titular
causara a extingdo do registro e, por
conseguinte, a perda da marca. As-
sim, se o requerente nao for altamente
disciplinado, o acompanhamento do
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pedido e, posteriormente, do registro
por um profissional da area € a melhor
solugéo.

Também cabe lembrar que, como
existe a possibilidade de oposi¢ao ao
pedido de registro por um terceiro in-
teressado, ndo seria nada recomenda-
vel que o requerente do pedido, sendo
leigo na matéria, fizesse a defesa de
sua marca por conta propria, pois as
chances de sucesso seriam bem pe-
quenas. E mesmo nao havendo opo-
sic&o, caso o pedido de registro inci-
da em alguma das proibicdes legais,
ele pode ser indeferido (negado) pelo
INPI. Nessa hipotese, as chances de
sucesso de se reverter a decisédo do
INPI dependerao, principalmente, do
conhecimento néo s6 da LPI, como
também da doutrina e da jurisprudén-
cia sobre a matéria.

Por essas e outras razbes, ape-
sar de 0 processo de registro de uma
marca nao ser particularmente dificil,
poder contar com o acompanhamen-
to profissional ndo tem preco — quer
dizer, tem, mas vale a penal

Por fim, é importante chamar a
atengao para o alerta no portal do INPI
sobre as inumeras fraudes* que ocor-
rem na area e que séo praticadas por
pessoas e escritorios inescrupulosos,
0s quais se intitulam “representantes”
do ¢6rgdo. As vitimas sdo justamente
0S requerentes (empresas ou pessoas
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fisicas) que nao possuem procurado-
res cadastrados, e que, por isso, sao
0s alvos preferidos desses criminosos.

Se, em vista de todo o exposto,
vocé desistiu de fazer o registro de
sua marca sozinho e resolveu procu-
rar um profissional habilitado, o artigo
atingiu seu propdsito! Nesse caso, se
vocé precisar de uma indicacao, con-
sulte o site da Associacdo Brasileira
dos Agentes de Propriedade Industrial
(ABAPI). Nele vocé tera uma relagao,
que pode ser consultada por regiao,
com os dados dos agentes, advoga-
dos e escritérios habilitados de todo
o Pais. Quanto a mim, adoraria poder
ajudar, mas ha muito me afastei dos
depositos e acompanhamentos dos
pedidos de registro perante o INPI, e
restringi minha atuagcao aos parece-
res, pericias, treinamentos, a vida aca-
démica e, é claro, aos artigos, como
este, que tenho imenso prazer em es-
crever! @

" Nucleo de Informacéo e Coorde-
nag&o do Ponto BR-NIC.br

2 A profissdo de agente da proprie-
dade industrial é regulamentada pelo
Decreto-lei n° 8.933/1946 e o0 INPI é o
orgéo responsavel pela habilitacdo e
pela fiscalizacdo da conduta ética dos
agentes.

3 Disponivel em: <http://www.inpi.
gov.br/portal/artigo/busca__marcas>
Acesso em: 18 dez 2013

4 (http//www.inpi.gov.br/portal/ar-
tigo/cuidado_com_fraude_inpi_nao_
envia_boletos_nem_entra_em_con-
tato_por_telefone_com_os_usuarios)

5 http.//www.abapi.org.br/pesqui-
sa.asp?ativo=Sim&secao=Associa
dos&subsecao=Sistema%20de %20
busca

Deborah Portilho é Advogada especializada em marcas,
com particular foco na area farmacéutica, professora

de Direito de Propriedade Industrial do Curso LL.M.
Direito Corporativo do IBMEC/RJ e Sécia-Diretora

da D.Portilho Consultoria e Auditoria de Marcas.

E-mail: deborah.portilho@dportilho.com.br
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MADIBA E GESTAO

Fernando Loaiza

Caros leitores, quero nesta edigéo,
me somar as milhdes de pessoas que,
no ano passado, renderam homena-
gens a Nelson Mandela, carinhosa-
mente conhecido pelo povo sul-africa-
no como Madiba.

No dia 5 de dezembro de 2013, o
presidente sul-africano, Jacob Zuma,
anunciou a morte do seu antecessor:
A nacéo perde seu maior lider”, com-
pletando: “Ainda que soubéssemos
que esse dia iria chegar, nada pode
diminuir nosso sentimento de perda
profunda”, declarou, anunciando luto
nacional.

Nelson Rolihlahla Mandela (Mvezo,
18 de julho de 1918 — Joanesburgo,
5 de dezembro de 2013) foi advoga-
do, lider rebelde e presidente da Afri-
ca do Sul de 1994 a 1999. Foi ganha-
dor do Prémio Nobel da Paz de 1993,
e Pai da Patria da moderna nagao sul-
-africana.

Madiba é o nome do cla Them-
bu, a que Mandela pertence. Chamar
Mandela de Madiba é sinal de carinho
e respeito.

Até 2009, havia dedicado 67 anos
de sua vida a causa que defendeu,
pela qual se tornou prisioneiro de um
regime de segregacao racial, até ser
eleito o primeiro presidente da Africa
do Sul livre, raz&o pela qual em sua
homenagem a Organizagdo das Na-
¢oes Unidas instituiu o Dia Internacio-
nal Nelson Mandela no dia de seu nas-
cimento, como forma de valorizar em
todo o mundo a luta pela liberdade,
pela justica e pela democracia.

Caro leitor, a gestao é uma ciéncia
€em que a paciéncia, a preparagao € a
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sabedoria tém um papel importantis-
simo. Quantas vezes nos vemos dian-
te do desespero dos resultados no fi-
nal do ano? Quantas vezes queremos
correr atras dos objetivos em curto
prazo, sem ter a paciéncia e a sabe-
doria de saber o momento exato da
mudanga?

Madiba foi um fiel exemplo de
equilibrio e paciéncia. Ele conquistou
0 seu objetivo com sabedoria e pre-
cisdo. Nunca desistiu, e foi, sobretu-
do, um negociador de argumentos.
Se nos lembrarmos da escola de Har-
vard e de Jorge Fisher, dirlamos que
Madiba negociou sempre com a fra-
se: “Duro com o0s argumentos, suave
com as pessoas”. Basta lembrar como
Nelson Mandela cita sobre sua contra-
parte na negociacao: “Klerk é o mais
sério e honesto dos lideres brancos
com quem ja negociei.”

Em 1925, Mandela passa a fre-
quentar a escola primaria. E 14 que
recebe o nome “Nelson”, em home-
nagem ao Almirante Horatio Nelson,
dado por sua professora, chamada
Mdingane, atendendo ao costume de
dar nomes ingleses a todas as crian-
¢as que frequentavam a escola.

Equilibrio

Qual é o ponto de equilibrio exa-
to que faz com que o gestor mude de
rumo ou de estratégia? Até onde o
gestor deve esperar para virar o timao
do barco até um rumo melhor, po-
rém, desconhecido? Mais uma coisa
que Mandela fez com sua preciséo e
inteligéncia, e as expressa na seguin-
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te frase: “Nds adotamos a atitude de
néo violéncia so até o ponto em que
as condicées permitiram. Quando as
condigcbes foram contrarias, abando-
namos imediatamente a ndo violéncia
e usamos 0s metodos ditados pelas
condi¢oes.”

E fundamental que o lider seja ho-
nesto e transparente nas suas fun-
coes.

“Aprendi que a coragem ndo é a
auséncia do medo, mas o triunfo so-
bre ele. O homem corajoso ndo é
aquele que ndo sente medo, mas o
que conquista esse medo.”

Continuemos com o que Madiba
falou no seu julgamento. Em sua de-
fesa, declarou-se inocente das acusa-
¢des que ali se faziam, mas culpado
por lutar pelos direitos humanos, por
liberdade, por atacar leis injustas e na
defesa de seu povo. Admitiu ter fei-
to sabotagens — algo que poderia ter
omitido — desafiando o Governo a en-
forca-lo. Falou por quatro horas, con-
cluindo: “Durante a minha vida, dedi-
quei-me a essa luta do povo africano.
Lutei contra a dominagao branca, lu-
tei contra a dominacdo negra. Acalen-
tei o ideal de uma sociedade livre e de-
mocratica, na qual as pessoas vivam
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juntas em harmonia e com oportuni-
dades iguais. E um ideal para o qual
espero viver e realizar. Mas, se for pre-
ciso, é um ideal pelo qual estou dis-
posto a morrer.”

Enviado para a pris&o da llha Rob-
ben, Mandela foi privado das informa-
¢des do mundo exterior, pois la nao
era permitida a circulagao de jornais.
Contudo, Mandela aprendeu a pensar
em longo prazo, e procurou transmi-
tir esta forma de raciocinio aos mais
jovens, que cobravam dele respostas
imediatistas as autoridades.

Durante minha vida sempre falei
para meus colaboradores que “nao
existe conquista sem sacrificio”. E fun-
damental entender que, para se che-
gar ao sucesso, existe um caminho di-
ficil e complicado, o qual o gestor tem
de percorrer antes de saborear o0s
bons resultados.

A justica nem sempre acompa-
nha o gestor em suas decisdes. Sem-
pre ha um lado que perde em uma de-
ciséo. Por isso, o gestor tem de ter a
maturidade de enfrentar a dor de ser
considerado injusto por alguém.

O treinamento e a preparagéo
constituem uma pedra fundamental
na formagado do gestor. Para o dia a
dia, Madiba diz: “As questées que hoje
agitam a humanidade exigem mentes
treinadas”;, “A educacdo é a arma mais
poderosa que vocé pode usar para
mudar o mundo.”

Os eventuais rancores e 6dios do
gestor pelos seus colaboradores sao
frutos de mas experiéncias. Muitas
vezes, 0 gestor julga as pessoas por
preconceitos, por regionalismos etc.
Aprenda a conhecer as pessoas an-
tes de julga-las. Madiba diz: “Ninguém
nasce odiando outra pessoa por cau-
sa da cor de sua pele, da sua origem
ou da sua religigo. Para odiar, é pre-
ciso aprender. E se podem aprender

a odiar, as pessoas também podem
aprender a amar.”

A humildade é uma das principais
virtudes que o gestor deve ter, pois
essa postura fara com que o respei-
to dos subalternos seja duradouro.
A arrogancia e a soberba fardo com
que o gestor tenha o poder pela auto-
ridade, e n&o o respeito pela lideranga.
Assim, quando acaba a autoridade e
ele deixa de ser o chefe, os colabora-
dores também deixam de respeita-lo.
“Eu me coloco aqui, diante de vocés,
ndo como um profeta, mas como um
humilde servo de vocés, o povo”, dis-
se Mandela.

Caros leitores, esta & a minha ho-
menagem a Madiba. E para vocés,
meus melhores desejos de que em
2014 todos tenham muitas felicidades,
prosperidade e sucesso. Para come-
¢ar 0 ano, descrevo pensamentos do
meu caro, Madiba:

e Se vocé falar com um homem numa
linguagem em que ele compreende,
isso entra na cabeca dele. Se vocé
falar com ele em sua prdpria lingua-
gem, vocé atinge seu coragao.

e N&o ha nada como regressar a um
lugar que esta igual para descobrir o
quanto a gente mudou.

e Uma boa cabeca e um bom cora-
cdo formam sempre uma combina-
céo formidavel.

e océ ndo é amado porque vocé é
bom. Vocé é bom porque é amado.

® Fu sou o capitdo da minha alma.

e Ndo se esqueca de que os santos
sdo pecadores que continuam ten-
tando.

e Fofocar sobre os outros €, certa-
mente, um defeito, mas € uma vir-
tude quando aplicado a si mesmo.

e Ndo poderas encontrar nenhuma
paixdo, se te conformas com uma
vida que é inferior aquela que és ca-
paz de viver.

e Devemos promover a coragem
onde ha medo, promover o acordo
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E fundamental
entender que,

para se chegar ao
sucesso, existe um
caminho dificil e
complicado, o qual
o0 gestor tem de
percorrer.

onde existe confiito e inspirar espe-
rang¢a onde ha desespero.

e O impossivel &€ so uma opinido.

e Que nunca, nunca, nunca mais esta
bela terra experimente novamente
a opressao de um pelo outro, e so-
fra a indignidade de ser a escdria do
mundo. Que a liberdade reine.

e Nossa pretensao é de uma socieda-
de néo racial... Estamos lutando por
uma sociedade em que o povo dei-
xara de pensar em termos de cor...
Né&o é uma questdo de raca; é uma
questéao de ideias.

e Nenhum poder na Terra é capaz de
deter um povo oprimido, determina-
do a conquistar sua liberdade.

e Fu ndo me importo com o que 0s
outros pensam sobre 0 que eu fago,
mas eu me importo muito com o
qQue eu penso sobre 0 que eu fago.
Isso é cardter.

e Nascemos para manifestar a glo-
ria do Universo que esta dentro de
nos. Ndo esta apenas em um de
nos: esta em todos nés. E confor-
me deixamos nossa propria luz bri-
lhar, inconscientemente, damos as
outras pessoas permissao para fa-
zer o mesmo.

e Ha vitdrias que sdo Iimportantes
apenas para aqueles que as conse-
guem. @

Fernando Loaiza Sotomayor é Presidente
dos Laboratorios Bagd Brasil.
E-mail: floaiza@bago.com.br
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2 COLUNA LEGAL

Entre os principios
fundamentais
estabelecidos no referido
Codigo é registrado

que “o meédico se
responsabilizara, em
carater pessoal e nunca
presumido, pelos seus
atos profissionais.
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Nos ultimos anos, tem-se visto um crescente nimero de acdes de indeniza-
¢ao movido contra médicos, reacendendo a discussao acerca da responsabili-
dade civil desses profissionais, €, bem assim, debatendo sua responsabilidade
pelos resultados indesejados decorrentes de suas agdes ou omissoes.

Esse aumento no numero de agdes de indenizagdo pode ser atribuido ao
maior acesso da populagao a informagao, permitindo-lhe questionar a corregao
dos procedimentos empregados em tratamentos médicos, bem como a uma
maior exatidado nos exames, que possibilitam identificar com maior precisao as
causas de determinadas reagdes.

No Cédigo de Etica Médica, a responsabilidade do médico pelos seus atos
€ um dos temas centrais, sendo objeto de diversos de seus artigos e de um
capitulo inteiro.

Entre os principios fundamentais estabelecidos no referido Codigo é registra-
do que “o médico se responsabilizara, em carater pessoal e nunca presumido,
pelos seus atos profissionais, resultantes de relacdo particular de confianca e
executados com diligéncia, competéncia e prudéncia”, evidenciando o quéao re-
levante é esse tema para a classe médica.

Ademais, no Capitulo sobre a Responsabilidade Profissional, destaca-se que
€ vedado ao médico “causar dano ao paciente, por agado ou omiss&o, carac-
terizavel como impericia, imprudéncia ou negligéncia”, bem como “deixar de
assumir responsabilidade sobre procedimento médico que indicou ou do qual
participou, mesmo quando varios médicos tenham assistido o paciente”.

Nem mesmo o fato de o paciente eventualmente haver anuido ou requerido a
realizagao do procedimento, afasta a responsabilidade do profissional de medici-
na, uma vez que é vedado ao mesmo “deixar de assumir a responsabilidade de
qualquer ato profissional que tenha praticado ou indicado, ainda que solicitado
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E aconselhavel que os
pacientes sejam alertados
sobre as possiveis
consequéncias dos
tratamentos a que se
submeterao, de forma

a que possam avaliar a
conveniéncia de os realizarem
ou nao.

ou consentido pelo paciente ou por
seu representante legal”.

QOutrossim, a omissédo do médico
também é causadora de sua respon-
sabilidade, sendo-lhe vedado “deixar
de atender em setores de urgéncia e
emergéncia, quando for de sua obriga-
cao fazé-lo, expondo a risco a vida de
pacientes, mesmo respaldado por de-
cisdo majoritaria da categoria”, “afas-
tar-se de suas atividades profissionais,
mesmo temporariamente, sem deixar
outro médico encarregado do atendi-
mento de seus pacientes internados
ou em estado grave”, ou “deixar de
comparecer a plantdo em horario pre-
estabelecido, ou abandona-lo sem a
presenga de substituto, salvo por justo
impedimento.”

Todavia, em que circunstancias o
médico pode ser responsabilizado
por um resultado indesejado de sua
atuacao ou omissao?

A despeito da evolugéo, tanto dos
tratamentos, quanto dos meios de
diagndstico, como regra, a medicina
nao & uma profissao de resultado, uma
vez que, mesmo se empregando o

tratamento médico adequado, muitas
vezes o resultado obtido ndo é aquele
almejado pelo paciente, ja que cada
organismo reage de forma distinta a
uma terapia.

Todavia, mesmo em se conside-
rando a imprevisibilidade das reagdes
do organismo do paciente, no caso de
cirurgias plasticas de natureza estética,
os tribunais tém admitido que o médi-
co tem responsabilidade por conseguir
um resultado esteticamente superior
aquele originalmente apresentado pelo
paciente.

O erro médico pode ser conceituado
como o dano causado pelo profissional
a0 paciente pelo emprego ou indicagao
de procedimentos ou medicamentos
improprios para o tratamento do quadro
do paciente, levando ao agravamento
de seu estado ou a sua nao recupera-
¢ao na forma ou prazo previstos.

Logo, para que seja caracteriza-
do o erro médico, faz-se necessario
que o paciente sofra efetivamente um
dano, ainda que seja ele meramente
moral, bem como que esse dano te-
nha sido ocasionado por falha médica,
seja na prescricao, seja na execugao de
procedimentos.
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Desse modo, a mera ocorréncia do
dano n&o basta para a caracterizagao
do erro médico, pois danos podem
ocorrer mesmo em se valendo da téc-
nica médica mais adequada €, por ou-
tro lado, o simples emprego de técnica
incorreta ndo acarreta o erro médico
indenizavel, se a mesma nao acarretou
qualquer consequéncia ao paciente.

Diante desse cenario de crescen-
te responsabilizacao dos médicos por
procedimentos malsucedidos, é acon-
selhavel que, cada vez mais, os pa-
cientes sejam alertados sobre as pos-
siveis consequéncias dos tratamentos
a que se submeterao, de forma a que
possam avaliar a conveniéncia de os
realizarem ou nao, tomando decisdes
de forma consciente e claramente re-
gistradas em documentos acessiveis
para leigos.

Rogério Damasceno Leal é socio-fundador da VML
Advogados e especialista em Legislagdo Sanitaria.
E-mail: rogerio.leal@vml.com.br
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Y)) RECRUTAMENTO E SELEGAQ

Sustentabilidade é um termo usado
para definir acdes e atividades huma-
nas que visam suprir as necessidades
atuais dos seres humanos, sem com-
prometer o futuro das préximas gera-
¢des. Ou seja, a sustentabilidade esta
diretamente relacionada ao desenvol-
vimento econbmico e material sem
agredir o meio ambiente, usando os
recursos naturais de forma inteligente
para que eles se mantenham no futu-
ro. Seguindo esses parametros, a hu-
manidade pode garantir o desenvolvi-
mento sustentavel.

Um dos maiores desafios com que
se defronta a sociedade atualmente é
0 equacionamento da geragao exces-
siva e da disposicao final ambiental-
mente segura dos residuos sdlidos. A
preocupacao mundial em relagdo aos
residuos solidos, em especial os domi-
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A adocao de acoes de sustentabilidade garante um
planeta em boas condicdes para o desenvolvimento
das diversas formas de vida, inclusive a humana.

ciliares, tem aumentado ante o cresci-
mento da produgéo, do gerenciamen-
to inadequado e da falta de areas de
disposicéo final.

O crescimento e a longevidade da
populacéo, aliados a intensa urbaniza-
cao e a expansao do consumo de no-
vas tecnologias, acarretam a producao
de imensas quantidades de residuos.

A gestao e a disposi¢ao inadequa-
da dos residuos solidos causam im-
pactos socioambientais, tais como de-
gradacao do solo, comprometimento
dos corpos d’agua e mananciais, in-
tensificagdo de enchentes, contribui-
¢ao para a poluicéo do ar e proliferagéo
de vetores de importancia sanitaria nos

centros urbanos e catacao em condi-
¢oes insalubres nas ruas e nas areas
de disposicao final (Besen et al., 2010).

Nas ultimas décadas, os seres hu-
manos causaram alteracdes sem pre-
cedentes nos ecossistemas para
atender a crescente demanda de ali-
mentos, éagua, fibras, energia etc.
A evolugao da tecnologia ajudou a me-
lhorar a vida de bilhdes de pessoas,
mas, a0 mesmo tempo, enfraqueceu
a capacidade da natureza de prover
outros servigos fundamentais, como a
purificacdo do ar e da agua e a prote-
¢ao contra catastrofes naturais.

E cada vez mais evidente que a
adocé&o de padrbes de producédo e
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consumo sustentaveis e o gerencia-
mento adequado dos residuos solidos
podem reduzir significativamente os
impactos ao ambiente e a saude.

Esforcos coordenados de todos
0s setores governamentais, empresa-
riais e institucionais serdo necessarios
para uma melhor protecdo do capital
natural. A produtividade dos ecossis-
temas depende de escolhas corretas
no tocante a politicas de investimen-
tos, comércio, subsidios, impostos e
regulamentagéo.

Em muitas partes do mundo, in-
cluindo o Brasil, os consumidores es-
t4o exigindo mais responsabilidade e
padrdes mais altos de sustentabilidade
das empresas, cujos produtos e servi-
¢os adquirem. O mesmo estéo fazen-
do muitos acionistas e investidores, in-
cluindo os fundos de penséo. O indice
de sustentabilidade da Bovespa, a bol-
sa de valores brasileira, € uma das res-

postas a demanda por mais transpa-
réncia e responsabilidade.

A perenidade dos empreendimen-
tos, que, no fim das contas, € o gran-
de objetivo dos esforgos para atingir a
sustentabilidade nas empresas, pas-
sa, necessariamente, pela reverséo do
quadro de pobreza hoje existente no
mundo. A visdo empresarial de longo
prazo deve estar atenta a redugéo da
desigualdade. O processo de reducao
da desigualdade €, e sera cada vez
mais, um dos mais interessantes e de-
safiadores para os empreendimentos
do setor privado.

Fernando Almeida, em seu terceiro
livro, d& um mergulho na realidade de
17 grandes grupos empresariais, nar-
rando de forma transparente as vitorias
€ 0s percalcos daqueles que optaram
por modelos de negdcios sustenta-
veis, mostrando como é possivel fazé-
-lo e adaptar nossos modelos econd-
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micos a realidade — e a saude vital — do
planeta.

Um livro que contribui significativa-
mente para a discussdo sobre como
atingir a sustentabilidade corporativa
e fazer a transicdo para a Economia
Verde — n&o apenas no Brasil, mas em
todo o mundo.

A adocao de acdes de sustentabi-
lidade garante, em médio e longo pra-
z0s, um planeta em boas condigbes
para o desenvolvimento das diversas
formas de vida, inclusive a humana,
possibilitando a manutengéo dos re-
cursos naturais (florestas, matas, rios,
lagos e oceanos) e garantindo uma
boa qualidade de vida para as futuras
geracgoes.

Arnaldo Pedace ¢ Gerente de Relages Sindicais
Trabalhistas do Sindicato das Industrias de Produtos
Farmacéuticos no Estado de Séo Paulo (Sindusfarma).
E-mail: sindusfarma@sindusfarma.org.br
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EUROFARMA VENGE 0S JOGOS ABERTOS SINDUSFARMA 2013

A Eurofarma foi a grande cam-
peé dos VIl Jogos Abertos Sindusfar-
ma, que terminou em 7 de dezembro.
Com 142 pontos na classificagdo ge-
ral, a equipe conquistou o titulo no fu-
tebol society feminino (4 a 1 contra a
Boehringer).

A Sanofi, campea do ano passado,
ficou em segundo lugar (140 pontos),
seguida pela Bayer, que alcancou a
terceira posicao (116 pontos) ao con-
quistar o titulo do futebol society mas-
culino, na vitéria de 4 a 1 contra a Eu-
rofarma.

A chefe da delegagéo da Eurofar-
ma, Adriana Rodrigues, exaltou o em-
penho dos atletas e apoio da empresa.
“Primeiro, gostaria de parabenizar to-
dos nossos atletas e agradecer 0 apoio
de todos da Eurofarma, principalmente
do nosso presidente que passa muita
confianga. Conversei com ele na quin-
ta-feira e ele disse: ‘Deus esta no co-
mando; fagam o seu melhor’. E foi isso
que nos fizemos, viemos aqui e demos
0 nosso melhor, que resultou no titulo”,
disse Adriana.

Renato da Silva, lider do Grémio
Esportivo da Sanofi, também parabe-
nizou a sua equipe. “A Sanofi esta de
parabéns pelo engajamento e por tudo
que realizou neste ano. Nos adoramos
disputar os Jogos Abertos Sindusfar-
ma e, no proximo ano, viremos for-
te para tentar retomar o titulo. Quero
também parabenizar a Eurofarma pela
conquista”, disse José Renato.

Alexandre Bigai, chefe da delega-
¢ao da Bayer, falou da importancia
de participar da competicéo. “O ob-
jetivo da Bayer nos Jogos Sindusfar-
ma é conseguir atrair 0 maior nime-
ro de colaboradores. E a cada ano isso
tem acontecido. Claro que os titulos

também s&o importantes, mas o prin-
cipal é estimular em nossos colabora-
dores e suas familias o espirito espor-
tivo”, disse.

A cerimbnia de entrega de meda-
Ihas e troféus as equipes e atletas con-
tou com a participacao do Vice-Pre-
sidente Executivo do Sindusfarma,
Lauro Moretto, e do Gerente de Rela-
¢oes Sindicais Trabalhistas da entida-
de, Arnaldo Pedace. Apds a premia-
¢ao, atletas e torcedores participaram
de uma churrascada.

Os VIl Jogos Abertos Sindusfarma
foram patrocinados/apoiados pelas
empresas: Aché, Bayer, Chiesi, Cris-
télia, FortKnox, Graber, GSS Seguran-
¢a, Hypermarcas, MSD, Sanofi e Whe-
aton Brasil.

Veja a classificacao geral dos jo-
gos abertos no hot site.
www.snifbrasil.com.br

Entidades recebem doacgao

Em 13 de dezembro, oito institui-
¢Oes sociais receberam os 2.446 qui-
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QUADRO DE PONTUACAOQ GERAL

10 Eurofarma 142
20 Sanofi 140
3° Bayer 116
40 Butantan 78
50 Aché 57
6° Cristalia 56
7° MSD 24
Allergan 22
80
Bristol 22
Qo Baxter 16
100 Theraskin 13
Abbott 12
110
AstraZeneca 12
120 Boehringer 12
130 Hypermarcas 11
Glenmark 5
140
Pfizer 5
150 Zambon 4
Biolab 0
16°
UCl Farma 0

los de alimentos arrecadados na Ca-
minhada da Solidariedade e durante
os dias de competicdes dos VII Jogos
Abertos Sindusfarma. As doagdes fo-
ram realizadas por atletas e empresas
participantes.

As entidades agraciadas sao: Abri-
go dos Velhinhos Frederico Ozanam;
Amigos do Bem; Associacdo Alianca
de Misericordia; Associagéo Cruz Ver-
de; Associagéo dos Policiais Militares
Deficientes Fisicos do Estado de Sao
Paulo; Creche Joao Silva; Instituicdo
Beneficente Nosso Lar; e Lar Infancia
de Nice.

“Agradeco em nome de todas as
nossas criangas as doagdes do Sin-
dusfarma. Esse ato é muito nobre e
sempre muito bem-vindo”, disse o
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QUADRO DE MEDALHAS
Eurofarma 16 9 5 30
Sanofi 11 12 16 39
Bayer 6 8 19
Butantan 4 8 15
Bristol 3 - 1 4
Cristalia 1 6 3 10
Hypermarcas 1 1 - 2
Aché 1 - 3 4
Allergan 1 - 1 2
Zambon - 2 1 3
Abbott - 1 - 1
Boehringer - 1 - 1
MSD - 1 - 1
AstraZeneca - - 1 1
Baxter - - - -
Biolab - - - -
Glenmark - - - -
Pfizer - - - -
Theraskin - - - -
UCl Farma - - - -

Presidente da Creche Joao Silva, Fran-
cisco Barbosa.

Juliana Padua, da Associagéo Cruz
Verde, parabenizou o Sindusfarma
pela agéo. “E muito importante quando
vemos que essas agdes beneficentes
fazem parte da agenda de entidades,
como o Sindusfarma. Essa iniciati-
va fara a diferenga para nossa institui-
¢ao”, disse.

Presente no ato, Dr. Lauro Moret-
to, exaltou a quantidade de alimentos
arrecadados € a contribuicdo de todos
na campanha. “Agradeco a todas as
pessoas que contribuiram com esta
agao social, pois sem essa ajuda im-
portante nao seria possivel arrecadar-
mos quase duas toneladas e meia de
alimentos”, disse.

Empresa Solidaria

O laboratério Cristélia foi a “Em-
presa Solidaria” dos VII Jogos Aber-
tos Sindusfarma por ter doado a maior
quantidade de alimentos (406 quilos)
na Caminhada da Solidariedade.

O funcionario da Eurofarma, Luiz
Henriqgue de Andrade, recebeu uma
homenagem especial por ter sido in-
centivador da campanha de doacgdes
dentro da empresa. “Sinto-me realiza-
do em poder ajudar pessoas carentes.
Isso é fantastico e ndo vou medir es-
forcos para contribuir com essas pes-
soas”, disse Luiz.
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MINISTRO DA SAUDE VISITA SINDUSFARMA E REFORCA
IMPORTANCIA DA INDUSTRIA FARMACEUTICA PARA
DESENVOLVIMENTO DO PAIS

)

E/D: Cleiton, Padilha e Nelson Mussolini (Presidente-Executivo do Sindusfarma)

Em 9 de dezembro, o Ministro da
Saude, Alexandre Padilha, prestigiou o
Encontro de Fim de Ano, realizado pelo
Sindusfarma, que reuniu cerca de 150
empresarios, executivos e lideres da ca-
deia farmacéutica, entre eles presiden-
tes de empresas associadas e dirigen-
tes de entidades setoriais. Na ocasiao,
Padilha disse que nenhum pais se tor-
nou rico sem desenvolver a area da sau-
de. “A indUstria farmacéutica € um setor
importante e sera cada vez mais impor-
tante em nosso Pais”, afirmou.

O ministro defendeu o dialogo per-
manente com a iniciativa privada. Ele
revelou ter aprendido a importancia
desse didlogo durante sua passagem
pela Secretaria de Relagdes Institucio-
nais da Presidéncia da Republica, es-
pecialmente nas reunides do Conse-
lho de Desenvolvimento Econdémico e
Social. “E fundamental que o setor pri-
vado, um segmento dindmico, saiba

64

claramente quais s&o as regras do
jogo”, exemplificou.

Padilha foi homenageado pelo Sin-
dusfarma com a Comenda Céndido
Fontoura do Mérito Industrial Farmacéu-
tico, que reconhece 0s relevantes servi-
¢os prestados ao setor e a sociedade
brasileira por empresarios, dirigentes e
profissionais da industria farmacéutica,
bem como por autoridades comprome-
tidas com a promocao da saude.

Ao entregar a Comenda a Padilha, o
Presidente da Diretoria do Sindusfarma,
Cleiton de Castro Marques, destacou al-
gumas iniciativas do ministro, como os
programas Aqui Tem Farmacia Popular e
Mais Meédicos, fazendo votos de que as
parcerias do Governo Federal com o se-
tor, no sentido de estimular a inovagao,
a producdo de medicamentos e a as-
sisténcia farmacéutica no Pais, tenham
continuidade.

Alexandre Padilha, Ministro da Satde

wpharma
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CREDINFAR CELEBRA CONQUISTAS DE 2013

A Credinfar — Associagao dos Profissionais de Crédito e Cobranca das Industrias
Farmacéuticas e Afins comemorou o final do ano com associados e parceiros em
encontros promovidos em Sao Paulo e no Rio de Janeiro. Na capital paulista, a en-
tidade realizou um jantar de confraternizagéo, em 4 de dezembro Ultimo, no Espa-
¢o Museum Dinning Art. O Presidente da Associagao, Antonio Emidio da Silva, rece-
beu os convidados, falou sobre a importancia da integragcao do grupo e agradeceu a
presenca de todos. O evento reuniu quase 90 pessoas e contou com algumas atra-
¢Oes, como apresentacdo de DJ, show de magica e caricaturistas que utilizaram um
novo método de caricatura digital colorida. Foram sorteados varios brindes.

No Rio de Janeiro, foi realizado, em 13 de dezembro, um almog¢o de confraterni-
zagao para o0s associados na Churrascaria Pampa Grill, localizada na Barra da Tiju-

ca. Também houve sorteios de brindes entre os participantes.
Antonio Emidio da Silva
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FELICIDADE E RETENGAO
DE TALENTOS

Todas as empresas hoje tém a
preocupacdo de reter seus talentos,
depois que estes profissionais recebe-
ram treinamento, ja se encontram bem
adaptados e agora apresentam 6timos
resultados. Isso porque, pelo que te-
mos lido e ouvido das areas de recru-
tamento e selecédo, nao tem sido facil
encontrar candidatos suficientemente
qualificados.

A formula de retencéo parece re-
sidir numa equagédo simples: para
manter consigo um funcionario é pre-
CiSO que a empresa crie um ambien-
te interno capaz de fazé-lo feliz. Mas
€ preciso lembrar que essa felicidade
implica nao s6 beneficios e qualidade
das relacdes com os colegas e supe-
riores, mas também e, principalmente,
a existéncia de reais politicas e oportu-
nidades de desenvolvimento e cresci-
mento na propria organizagao.

Uma das dificuldades que as em-
presas encontram para elaborar e im-
plementar politicas justas, motivadoras
e realistas ¢ o desconhecimento de
grande parte das razdes que leva um

Floriano Serra

Uma das dificuldades que as empresas encontram para
elaborar politicas justas e motivadoras é o desconhecimento
de grande parte das razoes que leva um empregado a se sentir

infeliz no trabalho.

empregado a se sentir infeliz no am-
biente de trabalho.

Quase sempre essas informacoes
nao sao repassadas para cima pelos
chefes imediatos, receosos de se-
rem acusados de falha na gestéo do
pessoal.

Resumo da 6pera: nem eles resol-
vem 0s problemas da equipe — sem
se esquecerem de gue, muitas vezes,
eles proprios s&o a causa dos proble-
mas — € nem os levam ao conhecimen-
to de quem poderia resolvé-los.

A existéncia de uma Ouvidoria se-
ria um bom caminho, desde que seja
exercida por um profissional sensivel,
imparcial, justo e com reconhecido
respeito por parte dos colaboradores.
Mas isso ndo é tao simples assim. Com
frequéncia, a Ouvidoria € acusada de
“jogar” em favor dos empregados ou,

pior, de ser um simples transmissor de
fofocas. O que fazer?

Se todos os gestores forem ade-
quadamente selecionados, orientados
e treinados, esse impasse podera ser
mais facilmente resolvido. Cada che-
fe, desde que aceito como lider pela
equipe, sera o proprio Ouvidor da
area. E, certamente, sabera solucio-
nar os problemas de forma correta e
justa, sem precisar incomodar a alta
administragéo.

Esse podera ser um dos caminhos
para se encontrar a felicidade no tra-
balho. A questéo é: e o caminho para
se encontrar esses gestores ideais?
Isso é tema para outro artigo.

Floriano Serra é Psicdlogo, Palestrante, Escritor e Diretor-
Executivo da Consultoria Somma4 Gestao de Pessoas.
E-mail: florianoserra@sommad.com.br
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Vocé tem 10 minutos para vender o seu
produto para 0s medicos?

A gente tem.

www.snifdoctor.com.br

e Mais de 10 minutos a cada visita
o Mais de 84.000 assinantes
o Mais de 180.000 visitas por més

Ligue (11) 5533-5900 e marque uma
visita com um de nossos representantes.

- Doctor
.BEM .com.br

Rua Demdstenes, 967 Seu produto por mais tempo perto do
Campo Belo - Séo Paulo-SP

médico mais distante e do mais ocupado.
-

tiea
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A UPpharma

acaba de lancar _
sua nova apresentacao:

revista

=g =2,
versao digital

A verso digital da Revista UPpharma € perfeita para
sua Forca de Vendas, que esta conectada a tudo o
que acontece no segmento e quer informagao de
qualidade com velocidade.

e Envio Personalizado
Insercéo do logo do laboratorio assinante no e-mail para
sua Forga de Vendas.

e Valorizag&o do seus profissionais
Sua Forga de Vendas merece ficar bem informada, com o
prestigio exclusivo da empresa em que trabalha.

e Informagao com velocidade
Sua Forga de Vendas recebe o exemplar no primeiro dia da
circulagéo.

e Interatividade
E possivel interagir com as matérias e seus autores, com
links exclusivos.

e Praticidade
Leitura direta das matérias pelos links desenvolvidos no
indice.

e Sustentabilidade
E tudo isso sem 0 uso de papel e impressao, respeitando o
nosso publico e a natureza.

*Valor mensal por propagandista para
assinatura anual. Valor R$ 21,00 ano

Faca agora mesmo a assinatura para sua Forca de Vendas!

Tel.: (11) 5533.5900
E-mail: assinatura@dpm.srv.br

DPM/
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