DIA'DO
PROPAGANDISITA

INDUSTRIA FARMACEUTICA ESTA EM FESTA

ENTREVISTA

Os dez anos da Glenmark no Brasil

PREMIAGAO

onfira os grandes vence



http://www.dpm.srv.br

YUP Phorms |z - Jun 2014


http://www.catalent.com
mailto:solutions%40catalent.com?subject=Contato%20-%20Revista%20UPpharma
http://www.catalent.com

0O Phorms

Revista UPpharma

DPM Editora LTDA.

Rua Demostenes, 967 — Campo Belo
CEP 04614-014 — S&o Paulo (SP) — Brasil
Tel./Fax: (11) 5533-5900

E-mail: revista@dpm.srv.br

Publisher
Nelson Coelho — Mtb 50.499

Editora-Assistente
Madalena Almeida — Mtb 20.572

Comercial
Tel.: (11) 5533-5900
anuncio@dpm.srv.br

Direcao de arte
Victor Hugo de Moraes

Revisao
Adair de Oliveira

Colaboradores desta Edicao
André Reis, Antonio Aziliero, Celso Julio,
Fernando Loaiza, Fernando Sampaio,
Floriano Serra, Geraldo Monteiro, Humberto
Katori, Isabel Vasconcellos, Lauro Moretto,
S. C. Capelli e Valéria Carinhato.

Tiragem
12.000 exemplares

A Revista UPpharma - GRUPEMEF é uma
publicacéo bimestral da DPM Editora Ltda.

Este descritivo est4 em conformidade com as leis
de imprensa, uma vez que a DPM é responsavel
pela producéo do conteldo editorial da Revista.
As informagdes contidas nos artigos

de nossos colaboradores ndo refletem
necessariamente a opinido desta Editora.

Cartas para a redacao
Revista UPpharma
Rua Demostenes, 967 — Campo Belo
CEP 04614-014 — Sao Paulo (SP) Brasil
E-mail: cartas@dpm.srv.br
Assinatura
E-mail: assinatura@dpm.srv.br
Tel.: (11) 5533-5900
Fale com o editor
editor@dpm.srv.br
Site
www.dpm.srv.br
Apoio
GRUPEMEF
Grupo dos Profissionais Executivos
do Mercado Farmacéutico
Rua Roque Petrella, 97 - Vila Cordeiro
CEP 04851-050 — S&o Paulo (SP)
Tel.: (11) 5093-5385 — Fax: (11) 5531-8103
E-mail: grupemef@grupemef.com.br

Diretoria
Humberto Katori
Kelson Rodrigues
Euripedes Fernandes
Claudio Ribeiro
Lucas Vieira
José Luiz Cardoso
Marcelo Weber
Renata Schott

O VELHO E O NOVO
PROPAGANDISTA

Das antigas fichas de cartolina, usadas para controlar as visitas  aos médicos
para os tablets; dos relatérios destas visitas, enviados por malote, aos eletrénicos,
encaminhados pela internet, entre outros avancos, podemos afirmar que houve
mudancas na forma como o Propagandista administra o seu trabalho. Nos dias
atuais, eles tém de conhecer tecnologia e aposentar a caneta e o papel carbono,
mas isso nao é so na propaganda médica. Todo o mundo vem experimentando
novas tecnologias e novas maneiras de se comunicar, seja pelos meios considerados
tradicionais, como radio, TV, revistas etc., até pelos eletrénicos, por meio dos tablets,
PC’s, smartphones etc.

O fato € que o valor presencial tem diminuido em nossas vidas em comparagao a
crescente utilizacao das ferramentas virtuais. Com isso, muito se discute quanto
a uma possivel deterioracéo das relacdes interpessoais. Na verdade, nada melhor
do que o “olho no olho” de um bate-papo para compartilhar emogoes, e isso nao
tem mensuragao de efetividade. Pode-se conseguir saber se um determinado setor
de vendas esta melhor ou pior, comparando-se os numeros frios dos resultados
auditados. Mas nunca havera um meio de determinar a efetividade pessoal com
numeros exatos.

Por isso, o profissional de vendas é exaustivamente avaliado. As avaliagdes de
desempenho sdo compostas de partes objetivas, os resultados numéricos, e as
subjetivas, as observagdes comportamentais do avaliador.

Levando em conta esses dois parémetros, podemos afirmar, categoricamente, que
o valor objetivo do Propagandista frente ao médico é fundamental para a divulgacéo
dos produtos farmacéuticos, e insubstituivel.

Portanto, clara e objetivamente, nossos parabéns a cada um desses profissionais
que fazem da propaganda médica uma profissdo muito maior do que ndmeros;
profissionais que fazem o “estado da arte” da comunicagéo da industria farmacéutica.

Nelson Coelho
Publisher
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14 de Julho

Para homenagear o Propagandista neste 14

de julho, entrevistamos varios profissionais que
falam de sua carreira, dos desafios da profissao
e da importancia da busca pela atualizagéo e
aprimoramento.

Grupemef

Mesmo com o avango tecnoldgico, o ser humano
continua sendo o pilar da sustentagéo das
organizagdes. E por meio do talento de seus
colaboradores que as empresas conseguem colocar
em pratica suas estratégias. Por Humberto Katori.

Treinamento
André Reis analisa a propaganda médica nos EUA e
chega a conclusdo que 14, como c4, trabalhar na drea
comercial da industria farmacéutica significa ter um
bom emprego.

Varejo Farmacéutico
A ideia principal do marketing de relacionamento €
manter-se em contato constante com os clientes,
oferecendo-Ihe ajuda, conteudo, informagdes e
esclarecendo duvidas. Por Geraldo Monteiro.

Homenagem

Executivos da Merck, Zodiac, Biolab e Sanofi
ressaltam a importancia do propagandista,
mesmo com a adogdo cada vez maior de
modernas tecnologias.

Sindusfarma

Em Foco

Glenmark completa dez anos no Brasil com
crescimento acima do mercado. O laboratorio
possui fabrica no Pais e na Argentina e se
prepara para mais ampliagao.

Dr. Lauro Moretto analisa o processo de implantagdo da Politica Nacional de Residuos Solidos. Para ele, é preciso

definir solugdes mais adequadas a realidade brasileira.

Saude Feminina

As mulheres ja estdo superando os homens

em relagdo a incidéncia de infartos. A jornada
estressante no trabalho e em casa faz com que as
mulheres figuem mais expostas a doengas. Confira
no artigo de Isabel Vasconcellos.

Reciclagem

Fernando Loaiza comenta sobre as Universidades
Corporativas, que podem ser vistas como
complementares aos modelos tradicionais e ajudam
a difundir a cultura e a filosofia das empresas.

Noticias

Grupemef realiza assembleia com associados; veja
os grandes vencedores do Prémio de Qualidade
Sindusfarma.

Recursos Humanos

0 segmento farmacéutico atrai executivos que
buscam desafios. Profissionais qualificados e com
visdo global de negdcios sdo mais valorizados no
mercado. Por Valéria Carinhato.

Empresas
Biolab implanta projeto de gestéo iCRM que
possibilita & equipe de representantes de vendas o
acesso as informagOes e materiais necessarios para
0 sucesso de seu trabalho. Saiba mais.

Dose Unica

Um lider cativa sua equipe. Uma verdadeira lideranga
s6 existe quando é legitimada pelos liderados.
Confira a andlise de Floriano Serra.



Separe o amuleto da sorte e ensaie o grito de gol. O Paradise Resort apresenta
um pacote especial para que toda a familia possa curtir nossa completa infraestrutura
de lazer. Como em uma partida de futebol, vocé vivera grandes emocdes. Reserve ja!
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PARADISE

Golf & Lake Resort
Mogi das Cruzes - SP

Teldo para os jogos de futebol = Arraid do Paradise aos sabados = Amplas piscinas = Quadras de ténis e poliesportiva
Caiaque e pedalinho = Ciclovia = Kids Club com piscina infantil = Cineminha e muito mais!

Aproveite também*: Paintball, SPA Homare - Aroma & Terapia e campo de golfe profissional

Reservas: (11) 4795.4111 = reservas@paradiseresort.com.br

www.paradiseresort.com.br paradisegolfresort G paradise_resort paradise_resort

1Valor por pessoa em apartamento duplo de categoria Superior, valido para o periodo de 10 de junho a 13 de julho de 2014 (exceto no periodo do Feriado de Corpus Christi, de 19 a 22/06/2014). 2 Forma de pagamento: 25%
de entrada e saldo restante em até 4x sem juros no cartao de crédito. * Cortesia para duas criancas de até 8 anos, quando hospedadas no apartamento de dois adultos pagantes. Criancas de 9 a 11 anos pagam R$ 125,00 por
dia, cada, quando hospedadas no mesmo apartamento de dois adultos pagantes. ¢ Atividades cobradas a parte.

Condigdes gerais: As didrias nao incluem café da manha e outras refeices. Programacéo e tarifa podem sofrer alteracoes sem prévio aviso. Promogoes vigentes no resort ndo sao cumulativas. Acréscimo de 2% de ISS, R$ 3,38
de taxa diaria de turismo por apartamento e 10% de taxa de servico (opcional).
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DO QU

SONOS

Em um mundo globalizado e sem
fronteiras, a informacdo, sem duvi-
da, é um ativo valioso das empresas.
Dizem que quem tem informacao tem
poder. Entretanto, de nada adianta a
informacgéo se ela ndo for trabalhada
estrategicamente, de forma a propor-
cionar ganhos para as organizagdes e
para as pessoas.

Para que isso aconteca, é ne-
cessario conhecimento, que vem
justamente com as pessoas. O “co-
nhecimento” ndo estd somente em
documentos ou em bancos de dados
e sistemas de informagé&o. Trata-se de
um valor inestimavel desenvolvido a
partir de experiéncias vividas e acu-
muladas pelo ser humano em sua vida
pessoal e profissional. Na verdade, o
conhecimento esta nas maos das
pessoas. E a partir do momento que
esse conhecimento é disseminado e
compartilhado aumenta-se o capital
intelectual das organizagbes, o que é
fundamental para sobreviver em um

[0S

mercado de alta competitividade e di-
namico como o farmacéutico.

Mesmo com o avango da tecno-
logia, 0 ser humano continua sendo
o pilar de sustentagéo das organiza-
coes. E por meio do talento e habi-
lidades de seus colaboradores que
as empresas conseguem colocar
em pratica suas estratégias, ado-
tar modernas tecnologias e inovar.
Conforme Idalberto Chiavenato, um
dos autores mais respeitados e reco-
nhecidos nas areas de administracédo
de empresas e de recursos humanos
“o valor de mercado das organiza-
¢des nao depende mais apenas do
seu valor patrimonial fisico, mas, prin-
cipalmente, do seu capital intelectual”.
Por isso, hoje, mais do que nunca, &
preciso buscar especializacao e ca-
pacitacdo. As empresas precisam de
pessoas qualificadas para ter resulta-
dos consistentes e duradouros.

Mas o conhecimento é apenas um
dos “talentos” dos seres humanos,

que, associado a diversos outros, faz
a diferenga e agrega valor para as em-
presas. Por isso, € importante enten-
der do que somos feitos: nossos va-
lores, nossas crengas e convicgoes,
a fim de criarmos nossos proprios
diferenciais competitivos. Esse é o
tema que iremos trabalhar na proxima
edicao da Lupa de Ouro: “E hora de
sabermos do que somos feito”.

O objetivo é propor uma reflexao
que leve ao autoconhecimento e nos
permita identificar nossos pontos for-
tes, bem como aspectos que precisa-
mos aprimorar. E isso vale tanto para
as experiéncias no trabalho quanto
no campo pessoal, criando oportuni-
dade para que sejamos ndo somente
profissionais cada vez mais compe-
tentes, mas, acima de tudo, serem
humanos melhores.

Humberto Katori
Diretor-Geral




Seja qual for
a forma, nos
cutdamos do

conteudo!

Solucoes Impressas

—= Artigos cientificos
—= (asos clinicos
—= Coberturas de congressos

—= Pockets

Solucodes Digitais

—a Curso On-line Nature Publishing Group

— Conectpac (Webmeeting)
— Casos clinicos On-line
—a Aplicativos (i0S e Android)

Conectfarma

Solucdes em Educacdo Médica
Entre em contato agora mesmo COom NOSSOs

representantes e solicite uma visita. Par“dpfeggé fnosses n E m
(11) 5181-2618 | www.conectfarma.net



http://www.conectfarma.net
http://www.conectfarma.net
http://www.linkedin.com/pub/editora-conectfarma/38/880/847
https://www.facebook.com/Conectfarma
https://twitter.com/conectpublisher

) SINDUSFARMA

VOLTAR
SUMARIO

UM BOM EXEMPLO QUE VEM DA

AMERICA

Lauro Moretto

Do ponto de vista da l6gica empresarial, ndo se
justifica manter um sistema logisticamente complexo
e operacionalmente oneroso quando procedimentos
internacionais se revelam mais racionais e eficientes.

Estive no Senado Federal em abril
para participar de uma audiéncia pu-
blica sobre o processo de implemen-
tacao da Politica Nacional de Residuos
Sdlidos, ao lado de representantes
dos principais segmentos industriais
do Pais.

L4, pude apresentar aos senado-
res o ponto de vista do Sindusfarma a
respeito da chamada “logistica rever-
sa” de medicamentos e a proposta da
entidade para a adog¢ao de um modelo
racional e viavel de recolhimento das
sobras domiciliares de medicamentos.

Em linhas gerais, disse que a solu-
¢ao que vier a ser aprovada tera, ne-
cessariamente, de contar com a par-
ticipagdo de consumidores, da cadeia
farmacéutica (industria, varejo e distri-
buicéo) e dos érgaos publicos.

Também enfatizei a necessida-
de de realizar campanhas educativas
para mostrar a populagao como deve
ser feito o recolhimento de medica-
mentos vencidos. Como exemplo, ci-
tei a bem-sucedida iniciativa em curso

nos Estados Unidos (EUA), onde

duas vezes por ano a industria far-
macéutica promove uma grande
campanha de recolhimento.

A ideia norte-americana nasceu
em 2010, quando foi instituido o Dia
Nacional da Coleta de Medicamentos

Prescritos (National Prescription Drug
Take-Back Day), sob a coordenacao
da Drug Enforcement Administration.
Em sua 5?2 edicao, em 26 de outubro
de 2013, foram recolhidas 371 to-
neladas de medicamentos impro-

prios para consumo em 5.800 pontos
de coleta localizados em todos os es-
tados e territérios dos EUA. Na soma
das edicdes foram recebidas 1.733 to-
neladas. A campanha de 2014 aconte-
ceu no dia 26 de abril, com o apoio de
instituicbes governamentais, empresa-
riais e da sociedade.

Cabe esclarecer que, muito em-
bora os residuos de medicamentos
nao estejam explicitamente incluidos
na Lei n° 12.305/2010, que instituiu a
Politica Nacional de Residuos Sdlidos,
esse tema tem sido objeto de amplo
debate.

O foco da lei séo os produtos re-
ciclaveis ou perigosos a saude e ao
meio ambiente, como eletroeletrénicos,
agrotéxicos, pilhas e baterias, pneus,
6leos lubrificantes etc. Os medicamen-
tos ndo se enquadram nesta catego-
ria, por duas razdes: a) por principio,
as sobras eventuais de medicamentos
nao podem ser recuperadas nem reu-
tilizadas; b) potencialmente, o impacto
ambiental e sanitario da disposicao de
residuos de medicamentos é pequeno,
com excegao de produtos cancerige-
nos ou 0s que podem afetar a gesta-
G¢&ao ou provocar mutacgdes genéticas
(geralmente, usados em clinicas e hos-
pitais), cuja coleta ja é feita de acordo
com legislagao especifica.

Mas mesmo com o baixo risco
ambiental e a saude, entende-se que
os residuos de medicamentos nao de-
vem ser dispostos no ambiente de for-
ma irracional. O que se preconiza € a
adog&o de um modelo estruturado em

wpharma
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0 que se preconiza é a adocao de um
modelo estruturado em torno de um
sistema de classificacao de risco, utilizado
internacionalmente, embasado em
conceitos técnicos, cientificos e sanitarios.

torno de um sistema de classificacao
de risco, utilizado e recomendado in-
ternacionalmente, embasado em con-
ceitos técnicos, cientificos e sanitarios.
Tal modelo proporciona racionalidade
no descarte e tratamento desses re-
siduos, tornando coerente e viavel a
responsabilidade compartilhada dos
diversos elos da cadeia farmacéutica.

Experiéncias recentes no Brasil
esclarecem questoes relevantes. Nos
ultimos anos, algumas parcerias esta-
beleceram procedimentos para o des-
carte de medicamentos domiciliares
impréprios para consumo, em geral
sem a participagéo do poder publico.

Nesses modelos voluntarios de co-
leta, as sobras de medicamentos sao
entregues pela populagéo nas farma-
cias, que as repassam para 0S Servicos
municipais de destinagéo de residuos.
Os dados deste procedimento indicam
baixo volume mensal, 0 que acarreta
gastos elevados para suportar a estru-
tura fixa minima indispensavel.

Nesse formato, o transporte € um
fator de alto custo, contribuindo com
cerca de 70% do total. Além desta des-
pesa em si, ha de se avaliar a relagao
custo/beneficio de proceder a destina-
¢ao de certos residuos, transportados
por longas distancias, como no caso
das regides Norte € Nordeste, onde as
viagens podem alcangar quase 4.000
km. Dependendo da distancia a ser
percorrida, o impacto ambiental com a
geracao de gas carbbnico € maior do
que o descarte sem cuidados de resi-

duos de produtos indcuos ao ambien-
te, como fitoterapicos, sais minerais,
vitaminas, aminoacidos etc.

Do ponto de vista da logica em-
presarial, ndo se justifica manter um
sistema logisticamente complexo e
operacionalmente oneroso quando
procedimentos internacionais se reve-
lam mais racionais e eficientes.

A questao do custo, aliés, foi abor-
dada na audiéncia publica do Senado
pelo representante da industria ele-
troeletrbnica (Abinee), que chamou
a atencéo para a necessidade de se
definir quem arcara com os gastos de
transporte e armazenamento dos pro-
dutos até que a industria dé a destina-
¢ao correta, visto que esse ponto nao
foi contemplado na lei.

E preciso, portanto, definir as solu-
¢Oes mais adequadas para a realidade
brasileira. Num enfoque amplo, de mé-
dio e longo prazos, impde-se elaborar
um modelo de coleta e destinagé&o que
contemple a classificacdo de risco e
periculosidade dos farmacos e medi-
camentos disponiveis no mercado.

No curto prazo, adotar campanhas
anuais de recolhimento de residuos de
medicamentos, mediante a mobiliza-
¢ao da populacéo, entidades e 6rgaos
governamentais se afigura uma ideia
de largo alcance social e ambiental. @

Lauro Moretto ¢ Vice-Presidente Executivo do
Sindicato da Industria de Produtos Farmacéuticos
no Estado de Estado de Séo Paulo (Sindusfarma).
E-mail: sindusfarma@sindusfarma.org.br
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Tecnologia lider absoluta em eventos via internet: @

. ... - WebMeeting’
treinamentos, palestras, workshops, simpésios, convengcoes e cursos. Encurtando Distancias

Compativel
também com iPad

e tablets Android

Conheca a mais completa linha de solucdes profissionais para encurtar distancias entre a empresa e sua
forca de vendas, médicos, farmacéuticos e pacientes, onde quer que estejam, sejam quantos forem.,

Evento‘s. a0 vivo, Seu evenlt.o presenqa\ WebMeeting’
transmitidos direto dos transmitido tamibém eveENTS
estidios em Sao Paulo. via internet. Encurtando Distancias g

A mesma tecnologia e

confiabilidade dos Gogxi%%oesa?ae \ﬁgggz wess &
estudios, sem sair da » para g CoNvVENTION

times de vendas., &E=NTE
sua empresa.

Visitas on-line ao
VivO, para equipes
de vendas.

Reunides on-line ao vivo,
para pequenos grupos.

da Atitude.

=] %= [=] AS.r:na\ore‘s:famjaceut\c o Br ‘arsﬁwl &JS@TI \rW?bN1?et\r‘\g‘ ‘ www.atitude.com.br > -
Saiba quais, em www.webmeeting.com.br/clientes a t I t u
BaE] it 6 (11) 5643-6464
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MISSOES IMPOSSIVEIS

O INFARTO PODE SER 0 PRE

Isabel Vasconcellos

A anatomia das artérias coronarias que nutrem o coracao na
mulher é de estrutura menor e mais fina, 0 que nas obstrucdes
por placas de gordura resultam em pior progndstico.

A liberagéo feminina cobra seu pre-
¢co em saude. Hoje, 38% das mulheres
norte-americanas morrem por doencas
cardiovasculares contra 22% por can-
cer, gque, ironicamente, € mais temido
do que o infarto.

L& se vao duas décadas em que as
mulheres comecaram a se igualar aos
homens também na frequéncia com
que sofrem um infarto.

O preco da liberagéo, porém, nao
€ compulsério: pode-se simplesmente
NAo pagar esse preco.

Se as mulheres de hoje estao expos-
tas a muito mais estresse do que suas
avos e bisavos é porgque entraram para
valer no mercado de trabalho: compe-
tem duramente nele, ganham em média
30% a menos do que eles nas mesmas
fungdes, muitas vezes, sdo preteridas
nas promogdes e carregam o fardo das
responsabilidades, como os filhos, que
nem sempre sao assumidas também
pelos pais. Compromissos demais.

Como se isso ndo bastasse, alimen-
tam-se fora de casa, podem se esque-
cer do saudavel café da manhg, nem
sempre podem ter um almogo equili-
brado em nutrientes e gorduras e en-
frentam, nas grandes cidades, horas e
horas de transito para cumprir aqueles
citados compromisso demais.

Demais? Tem mais.

Muitas fumam.

A esmagadora maioria ndo esta sa-
tisfeita com seu préprio corpo, porque,
afinal, a maior missdo impossivel, da-
das as origens éticas brasileiras, é ter
barriga tanquinho e ser magra como as
modelos de passarela.
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O Dr. Cesar Eduardo Fernandes,
experiente professor de Medicina, gine-
cologista, costuma brincar dizendo que
todas as mulheres que vao ao seu con-
sultério, sejam elas magras, obesas ou
apenas com sobrepeso, querem ema-
grecer. E a pressao social.

Ha também a pressao doméstica.

Acostumadas a ser “rainhas do lar”
€ “eminéncia parda” por tras do homem
provedor, as mulheres liberam-se, vao
a luta no trabalho, muitas vezes, sao
as chefes da familia, mas nao querem
renunciar a coroa. O poder matriarcal
foi o Unico poder dado a esmagado-
ra maioria das mulheres na histéria.
E duro renunciar a ele, mas parece mais
duro estar em uma reuni&o importante
preocupada com o tempero do bife.
Ainda que deleguem as funcdes aos
empregados domeésticos, as mulheres
nao abrem mao do exercicio do poder
doméstico e, por isso, acabam se pre-
ocupando mais do que O necessario
com as questdes relativas ao funcio-
namento do lar. Mas também existem
aquelas que trabalham fora e dentro de
casa porque ndo podem contratar em-
pregados, cada dia mais inacessiveis
para, inclusive, familias da chamada
classe média.

Todos sabemos que os fatores de
risco para 0 coragao sao: estresse, Ci-
garro, hipertensao, sedentarismo. Com
todas essas missdes femininas, mais
uma delas é ter tempo para nao ser se-
dentaria, se exercitar ou frequentar uma
academia.

Esta ai, resumidamente, a nova pa-
nela de pressao feminina. Mas tem mais.
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Mais? Veja o que me disse, sobre
essa questao, do ponto de vista médi-
co, 0 prestigiado cardiologista Prof. Dr.
Nabil Ghorayeb:

“A mulher, por exemplo, tem 10% a
mais de gordura corporal e entre 20%
a 40% menos massa magra € menor
forca que dos homens. Na doenca, a
manifestacdo de um problema cardio-
vascular na mulher é mais grave do
que no homem. Sabe-se que até o
inicio da menopausa, pelos 50 anos,
ha predominio dessas doencas no
homem, e depois as mulheres os su-
peram. Elas tém sintomas atipicos de
doenca cardiaca, além de diferentes
dos que aparecem nos homens, o que
pode confundir o diagndstico exato de
um quadro agudo, como o infarto do
miocardio da mulher, pelos médicos.
A anatomia das artérias coronarias que
nutrem o coragdo na mulher é de estru-
tura menor e mais fina, o que nas obs-
trucdes por placas de gordura resultam
em pior prognostico.”

Ou seja, ja estamos superando os
homens também no campeonato dos
infartados. Mas eu disse anteriormente
que o preco da saude a pagar pela li-
beracao feminina pode ser zerado, evi-
tado. Como? Isso € uma outra histéria
que fica para uma outra vez.

Isabel Vasconcellos ¢ Escritora, com 11 livros
publicados, Jornalista e Apresentadora de TV e radio.
E-mail: isabel@isabelvasconcellos.com.br
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SEGMENTO FARMACEUTICO ATRAI
EXECUTIVOS QUE BUSCAM DESAFIOS

Valéria Carinhato

Devido as constantes
transformacdes no
segmento farmacéutico,

a busca por um tipo de
profissional até entao
pouco visto nesse
mercado passa a ser mais
frequente.

Ha 15 anos, a introdugéo dos me-
dicamentos genéricos no Brasil trouxe
significativos efeitos sociais para o Pais,
seja no amplo acesso da populacao aos
tratamentos de saude, seja pelos rele-
vantes impactos econémicos. Criados
em 1999 como uma politica para au-
mentar a oferta de medicamentos bara-
tos a populagao, os genéricos foram os
grandes responsaveis por impulsionar a
industria farmacéutica nacional.

Prevendo retornos decrescentes
com seus portfolios de medicamentos
similares e diante da impossibilidade
de copiar medicamentos que apresen-
tavam patentes, os laboratérios farma-
céuticos nacionais iniciaram um movi-
mento de associacdo de esforgos para
viabilizar suas iniciativas. Gragas a esse
importante movimento, podemos dizer
que ja € possivel tratar diversas doencas
conhecidas com medicamentos genéri-
cos: atualmente, ja temos mais de 435
substancias ativas registradas no Pais.

De fato, quando ocorre a queda
da patente, uma preocupagdo acon-
tece nas empresas multinacionais, ja
que causa fortes impactos nos seus
resultados financeiros. Portanto, aque-
las que n&o se programam para o de-
senvolvimento de patentes eficientes e
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periodicidade acabam sofrendo muito
mais.

Neste sentido, uma das alternati-
vas sao o estudo e o relancamento de
medicamentos existentes com outras
indicagdes, na qual a industria solicita
nova protegéo e comercializa um novo
produto, meses antes do vencimento
da patente. Ainda nesta mesma linha,
observa-se também a participacdo das
grandes empresas do setor em incur-
sbes na area da biotecnologia, seja por
meio de P&D préprio ou por meio de
aliancas cooperativas.

Surge também a necessidade da
realizacao de fusdes entre as empresas,
na qual gigantes multinacionais adqui-
rem importantes laboratérios nacionais,
como € o caso da norte-americana
Pfizer, que perdeu a patente do Viagra
e do Lipitor e comprou parte da Teuto,
fabricante de genéricos. Os investimen-
tos em fusdes e aquisicbes tém sido
fundamentais para que o Brasil tenha
empresas mais robustas e competitivas
neste setor.

Devido as constantes transforma-
¢des no segmento farmacéutico, a bus-
ca por um tipo de profissional até entao
pouco visto nesse mercado passa a ser
mais frequente. Executivos altamente

qualificados, com visdo global de ne-
gocios e que tenham um histérico de
resultados significativos sdo competén-
cias atualmente avaliadas. Além disso,
competéncias comportamentais como
facil adaptac@o as mudancas, equilibrio
emocional para assumir suas tarefas
de forma satisfatéria, mesmo diante de
pressdo, e antecipagdo aos problemas
ao trazer solugdes assertivas sdo tam-
bém levadas em consideracdo na hora
da contratagéo.

A chegada dos genéricos, o0 aumen-
to da nova classe média e a ampliagéo
do acesso da populacéo aos planos de
saude privados e servicos de assistén-
cia médica mostram que o segmento
farmacéutico no Pais tem espacgo para
se desenvolver neste setor, e a tendén-
cia é que continue alcangcando expres-
sivo crescimento nos préximos anos.
Essa dindmica promete, portanto, ala-
vancar 0 consumo de medicamentos,
bem como ser um segmento atraente
para executivos que buscam projetos
extremamente desafiadores, desde um
langcamento até a queda da patente de
um relevante medicamento.

Valéria Carinhato ¢ Diretora da Fesa.
E-mail: fesa@fesa.com.br
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A PROPAGANDA MEDICA NOS EUA

André Reis

Embora os EUA dispensem os criativos e vultosos encargos trabalhistas
brasileiros, os dados mostram que Ia, como ¢4, trabalhar na area
comercial da industria farmacéutica significa ter um bom emprego.

E fato que o mercado farmacéu-
tico norte-americano sofreu um forte
impacto econdmico na ultima década
com a expiracao da patente de impor-
tantes produtos, sem a incluséo de
substitutos a altura. Uma das causas
dessa situagao foi o colapso da éarea
de pesquisa clinica na descoberta de
solugbes, baseadas em quimica fina,
tdo inovadoras quanto significou o lan-
¢amento do Viagra em meados dos
anos 1990.

Em contrapartida, a pesquisa no
campo genético continua engatinhan-
do, pois quanto melhor se define o
mapeamento genético, novas pergun-
tas surgem, e isso na pratica provoca
0 adiamento do langamento das tao
desejadas solugbes terapéuticas que
utilizem, por exemplo, implante de cé-
lulas-tronco para estabilizacéo e recu-
peracéo dos tecidos de doencas de-
generativas. Além disso, também se
prevé uma delicada questao bioética,

pois a quem devera pertencer a paten-
te do método de uma transecgao ge-
nética segura?

Recentemente, Ed Silverman, em
artigo publicado no The Wall Street
Journal revela algumas informagdes
bem interessantes sobre a atualida-
de da representacao farmacéutica nos
Estados Unidos.

O autor cita que, passada a fase
de cortes de pessoal, a industria far-
macéutica continua investindo em visi-
tag&o e treinamento, tal como no pas-
sado. E importante ressaltar que nos
EUA n&o existe a categoria de produ-
tos similares. Ou o produto tem pa-
tente ou é genérico. Assim, quando o
medicamento perde a patente, imedia-
tamente o laboratério dispensa toda a
equipe de campo daquele produto.

O temor da visitacdo eletrbnica
como fator de desemprego né&o se
confirmou. No momento, mesmo com
todo aparato tecnoldgico americano

disponivel, somente 10% dos contatos
com 0 meédico séo realizados por we-
binars ou e-mail. A boa e velha visita-
¢ao continua em alta.

Silverman destaca também o valor
da remuneracao da equipe de campo.
Seguem as faixas anuais, ja converti-
das ao cambio atual: Representante,
de R$ 213 a 286 mil; Gerente Distrital
de R$ 315 a 370 mil e Gerente Regio-
nal de R$ 400 a 550 mil. A conclusdo
€ que, embora o pais dispense os cria-
tivos e vultosos encargos trabalhistas
brasileiros, como Vale-transporte, Va-
le-refeicéo, fundo de garantia, 13° sa-
lario, gratificagdo de férias e participa-
¢ao nos lucros, parece que la, como
ca, trabalhar na area comercial da in-
dustria farmacéutica significa ter um
bom emprego. @

André Reis ¢ Diretor da Repfarma e Autor do
livro Fundamentos da propaganda médica.
E-mail: andre@repfarma.com
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Vem ai uma nova plataforma
da ePharma que vai colocar a

ADESAO

em ¢ lugar

para pacientes e toda
a Industria Farmacéutica.

Em breve vocé
vai conhecer essa
novidade. Aguarde.

@concintrica

ePharma|7

Ampliando acesso
a medicamentos para

milhdes de brasileiros

Central de Atendimento: 11 4689-8686
negocios@epharma.com.br ® www.epharma.com.br
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As universidades corporativas nao

visam competir ou ganhar o espaco das
tradicionais, ao contrario, podem ser vistas
como complementares. Universidades
corporativas ajudam a difundir a cultura e a

filosofia da empresa.

UNIVERSIDADE CORPORATIVA

Quando pensamos em Universida-
de, imaginamos prédios, biblioteca e
grande espaco fisico. A visao da Uni-
versidade Corporativa é inovadora e
diferente. Permanece com a mesma
esséncia da tradicional, o conhecimen-
to, e de acordo com a experiéncia dos
colaboradores, proporciona uma opor-
tunidade unica de criar competéncias
mediante a pratica das teorias em uma
sala de aula experimental e moderna
na empresa.

Universidade corporativa ou univer-
sidade empresarial € uma instituicao
de ensino técnico ou superior, em nivel
de graduacao e pds-graduacao, vincu-
lada a empresas privadas e publicas.

A universidade corporativa dife-
re de um departamento de treinamen-
to e desenvolvimento porque esta dire-
cionada a programas especificos para

atender a estratégia da empresa, en-

quanto que o treinamento e desenvol-

vimento estdo voltados para desen-

volver competéncias, habilidades e

atitudes relacionadas a problemas
presentes da organizagao.

A universidade cor-

porativa difere

das universidades tradicionais, porque
seus objetivos de aprendizagem estéao
diretamente relacionados aos interes-
ses, objetivos e estratégias das com-
panhias que promovem a formacao
dos seus funcionarios. Grande parte
das suas estruturas, geralmente, é vir-
tual, ou seja, sdo oferecidos cursos on-
-line, “via web”.

Depois da Segunda Guerra Mun-
dial, a expansao da economia nos EUA
incentivou a busca pela melhoria do ni-
vel gerencial e pelo desenvolvimento
da industria. Em 1956, na cidade de
Crontonville, em New York, foi criada
a primeira Universidade Corporativa,
fundada pela empresa General Elec-
tric. Ralph Cordiner foi o responsavel.

No Brasil, as mais conhecidas sé&o
as do Banco do Brasil, Laboratérios
Bagd (UBB Universidade Bagé do Bra-

Fernando Loaiza

sil), da Petrobras (Universidade Petro-
bras), da Caixa Econébmica Federal e
do Sebrae. No exterior, as referéncias
se voltam para as universidades cor-
porativas McDonald’s, IBM, Microsoft,
Oracle, General Motors, Disney e Xe-
rox.

Muito populares nos Estados Uni-
dos, as Universidades Corporativas
ainda carecem de credibilidade no
Brasil. Porém, vém crescendo e ga-
nhando um espacgo importante dentro
do mundo da educacéo.

A condigdo fundamental para as
universidades corporativas é a perso-
nalizagdo dos cursos de acordo com
a realidade de cada empresa, cujos
alunos cumprem com o0s objetivos de
aprender a conhecer, aprender a fa-
zer, aprender a conviver g, finalmente,
aprender a ser.

Os ganhos mais importantes para
as empresas sao:

1. Profissionais trabalhando em
equipe;

2. Bem qualificados, focados em
temas produtivos e prioritarios para
empresa;

3. Convertendo o conhecimento em
competéncia com exemplos e vivéncia
reais que acontecem na propria empresa.
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Nao desista. Continue estudando e se
aprimorando para seu melhor crescimento.
Aproveite a passagem do Dia do Propagandista
e se dé de presente o conhecimento e a

educacao.

Para compreender um pouco mais
sobre  Universidades Corporativas,
perguntei a Celso Aparecido da Silva,
Gerente de Treinamento dos Laborato-
rios Bago, sobre a Universidade Bagd
do Brasil.

“Uma  Universidade Corporati-
va deve ter uma linguagem de facil
compreensao, direta e dialdégica com
conceitos breves com o enfoque no
aprender a fazer, além de uma contex-
tualizagéo alinhada a realidade da cor-
poracao, a filosofia, a missao e a visao
estabelecida.

Atualmente, estamos utilizando a
Universidade Corporativa no proces-
SO seletivo e na formagé&o do conhe-
cimento padrdo das equipes, tanto
quanto na comunicagao interna com a
Réadio Bagd, quanto nos assuntos de
Gestao de Pessoas. Todos os profis-
sionais da corporacao no Brasil, tanto
administrativo, financeiro, marketing,
comercial, técnicos ou da fabrica, se
encontram na UBB.

Temos o MBA Bago, por meio do
qual utilizamos recurso audiovisual,
com videos de exemplo praticos, com-
pondo diferentes problemas e desen-
volvendo a competéncia apurada de
cada profissional. Até entdo simples,
certo? Mas ter mestres, professores
das melhores Universidades mundiais
como Havard, Yale, Stanford, Whar-
ton, Columbia para um encontro se-
manal por meio da tecnologia € algo
extraordinario.

Para selar o conhecimento e for-
talecer o vinculo da equipe Bago,
realizamos o MBA Bagd no modelo

“blendedlearning” (estudo sem pre-
sencial, em que trimestralmente nos
encontramos para alinharmos os
conceitos e realizarmos aulas pre-
senciais com mestres da propria
corporagao Bago.

O vantajoso de termos uma Univer-
sidade Corporativa é podermos per-
sonalizar a formagao da competéncia
no modelo individualizado ou por gru-
pos personalizados para chegarmos
ao consenso comum ao da Bagé e do
que 0 mercado atual exige.

Os seis pilares principais que sus-
tentam a Universidade Bago Brasil s&o:

¢ Reconhecimento do capital hu-
mano como fonte de geragéo de valor
e vantagem competitiva;

e Alinhamento dos curriculos regu-
lares pds-formagao nas universidades;

e Foco em experiéncias burocrati-
cas e tecnicistas compartilhando co-
nhecimento;

e Gaps na formacado regular dos
entrantes na Bago;

¢ Atualizagéo na formacéo dos co-
laboradores mais antigos;

e Protecdo e decantacao do co-
nhecimento intelectual da Bago.

Para nos, do Departamento de
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Treinamento Bagd, o conhecimento é
um processo constante de movimen-
to € mudanca, voltado para o futuro,
sempre alinhado a proposta parame-
trizada pela corporagéo Bagd. Na me-
dida em que influencia a estrutura do
pensar e a tomada de deciséo, sem-
pre implicara na agéo de significado re-
levante.

Nao estamos em rede da tecno-
logia, mas sim em rede dos seres hu-
manos por meio da tecnologia. Nao
se trata de uma era de maquinas inte-
ligentes, mas de seres humanos que,
por meio das redes, podem combinar
a sua inteligéncia em prol dos propdsi-
tos comuns.

O lancamento de uma universida-
de corporativa é interativo. Passa por
varias fases, sendo que em cada uma
delas gera outra e dura meses. Pular
etapas pode criar a ilusao de velocida-
de, mas nao produzird um resultado fi-
nal que permita a organizagao fortale-
cer a capacidade de aprendizado do
nosso pessoal. Estamos certos onde
queremos chegar e sabemos do esfor-
GO a ser empenhado, pois 0 maior pa-
trimbnio da empresa serdo sempre as
pessoas.”

A universidade coorporativa € o
melhor enlace entre o conhecimento
e a pratica, estimulando o desenvol-
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vimento de competéncias pessoais e
o0 compartilhamento dos conhecimen-
tos e das experiéncias da empresa.
A universidade coorporativa deve ser
um processo continuo de renovagéo,
mediante uma interagdo intensiva de
experiéncias vividas pelos proprios
empregados.

As universidades corporativas pre-
cisam manter um balanceamento equi-
librado atendendo as expectativas dos
empregados, identificando as realida-
des dos colaboradores e conhecendo
as metas estratégicas da empresa.

Os objetivos das Universida-
des Corporativas devem ser: (EBOLI,
7999).

¢ Difundir a proposta de que o ca-
pital intelectual é o fator de diferencia-
¢ao das empresas;

e Despertar nos talentos humanos
a vocacao para o aprendizado (Andra-
gogia);

e Incentivar e estruturar atividades
de autodesenvolvimento;

e Motivar e reter os melhores talen-
tos contribuindo para o aumento da
felicidade pessoal, dentro de um clima
organizacional profissional e altamente
saudavel.

As universidades corporativas nao
visam competir ou ganhar o espaco
das tradicionais, ao contrario, podem
ser vistas como complementares. Uni-
versidades corporativas ajudam a difun-
dir a cultura e a filosofia da empresa.
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Caro amigo propagandista, inde-
pendentemente da universidade que
VOCé curse, lembre-se de que a edu-
cagdo continua é uma necessida-
de basica dos tempos atuais, de sua
preparacao profissional e de suas
competéncias. Sua procura pelo co-
nhecimento fard de vocé um melhor
profissional, um melhor cidadao, um
ser humano mais feliz. Nao desista.
Continue estudando e se aprimorando
para seu melhor crescimento. Aprovei-
te a passagem do Dia do Propagandis-
ta e se dé de presente o conhecimen-
to e a educacgéo. Faga um curso, entre
numa universidade, curta a vida. Feliz
Dia do Propagandistal

Fernando Loaiza Sotomayor é Presidente
dos Laboratorios Bag Brasil.
E-mail: floaiza@bago.com.br

Seminarios de
BUSINESS WAR GAMES

Avalie suas estratégias contra a dos concorrentes e encontre alternativas para fortalecer

a sua marca, enquanto enfraquece a dos rivais.

Os Seminarios de Business War Games conduzidos pelo IAM&M simulam cendrios
e confrontos competitivos. Com o método “What If” vocé testa agdes de marketing e
seleciona as de maior impacto para ganhar market-share e otimizar verbas.

Em um ou dois dias de Seminario de Business War Games suas estratégias serdo

transformadas em planos de a¢des eficazes para o aumento das suas vendas.

Peca uma apresentagdo dos nossos cases:

Seminarios de Business War Games; Planejamento Estratégico de
Produtos; Mapeamentos e Dimensionamentos de Mercados; Competitor
Analysis e Pesquisas de Mercado B2B e B2C.

Instituto de Assessoria Mercadoldgica & Mercadométrica Ltda.
Solucdes em Marketing, Dimensionamentos e Pesquisas de Mercado

www.iamm.com.br

(11) 2526-0330

iamm@iamm.com.br
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A profissdo de propagandista é uma
das mais antigas que existe. Desde a
invengado dos primeiros medicamen-
tos, as empresas tinham a necessida-
de de promover suas descobertas as
pessoas e aos medicos. Com o passar
do tempo, as técnicas de promocao
foram se aprimorando, mas o propa-
gandista sempre foi onipresente nesta
histéria. Trata-se também de uma ati-
vidade das mais nobres, afinal, este
profissional contribui significativamente
para melhoria da saude no Pais.

Ao atravessar o tempo, o0 propa-
gandista se adaptou as mudangas,
mostrando-se preparado para atuar
em um cenario complexo, altamente
competitivo e cheio de desafios.

Mesmo com as inovagdes tecnolo-
gicas, que agregam valor ao trabalho
no campo, as empresas sabem que
né&o existe maneira mais eficaz de se
relacionar com o médico e com o pon-
to de venda.

Por isso, todos os anos, os labo-
ratérios homenageiam suas Forgas de

UMA DUP

Vendas na passagem

do Dia 14 Julho. Da

mesma forma, a Revista
UPpharma, que reconhece

a importancia desta categoria
para a industria farmacéutica, co-
memora a data com uma dupla
homenagem.

Ja nesta edicao de maio/junho,
comegamos as comemoragoes,
desenvolvendo um conteudo edi-
torial exclusivo para a Forca de
Vendas e criando espago para que
0s laboratérios possam reconhe-
cer seus colaboradores.

Mas a principal home-
nagem acontecera no
Dia 14 de Julho,

22 sivino
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HOMENAGEM!

guando a DPM Editora enviara gratuitamen-

te por e-mail para todos os profissionais de

vendas dos laboratérios uma edigao digital

comemorativa da Revista UPpharma, de-

senvolvida exclusivamente para o Dia do
Propagandista.

Trata-se de nossa maior homenagem ao

profissional que vem mudando a histéria

da promoc¢ao médica no Brasil.

Também com conteddo focado nas

necessidades dos propagandistas, a

revista digital € um projeto consis-

tente que permite levar leitura de

qualidade as Forgas de Vendas,

ao mesmo tempo em que é um

canal que possibilita as em-

presas valorizarem seu

pessoal de linha
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de frente e se destacarem no merca-
do. Afinal, sabemos que cada vez mais
0s laboratérios buscam atrair funciona-
rios talentosos, mas, muitas vezes, sao
0s profissionais que escolhem as orga-
nizagdes em que vao trabalhar.

A criacdo desse projeto foi basea-
da em sugestdes de profissionais de
diversos laboratérios, que desejavam
homenagear sua For¢a de Vendas com
um produto mais dindmico e de maior
abrangéncia.

Portanto, desde ja, parabenizamos
0s propagandistas pela passagem do
Dia 14 de Julho. Nas proximas péagi-
nas, além de artigos, teremos matérias
especiais e entrevistas com varios pro-
fissionais que representam muito bem
essa categoria indispensavel para a
indUstria farmacéutica. E se preparem
para a edicao digital, que comple-
mentara nossas homenagens e trara
um amplo editorial para homenagear
vocé, propagandista. Feliz Dia 14 de
Julho!
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14 de julho
Dia do Propagandista

Nesse dia especial, homenageamos todos
VOCES que representam nossos produtos
junto aos medicos e farmacias, colaborando
para uma melhoria continua na qualidade
de vida das pessoas.



Paixao pela Inovacao.
Compromisso com 0s Pacientes.

A

Daiichi-Sankyo

Nossos sinceros agradecimentos a todos 0s Nossos propagandistas:

CLAUDIO GILBERTO FILHO
CESAR GUSTAVO QUINTANA

FILIPE FARIA ANDRAUS

GILSON MOURA

MARCOS FRANCISCO MARTINS
FLAVIO MARCEL RODRIGUES

LUIS GOMES DO NASCIMENTO
JACINTO TRINDADE DANTAS
MICHELE PEREIRA DA SILVA
CLODOALDO PAULINO DA SILVA
ANTONIO JOSE GIACON

RAFAEL BARREIROS KIYOTANI
FABIANO MARREIRO DE JESUS
FRANCISCO WALTER GALVAO BRAGA
ANDRE LUCIENA DOS SANTOS

LUIZ DE CASTRO DO AMARAL SILVA
[ZAQUEO GONCALVES DE OLIVEIRA LEAL
WESLEY PATRICK PEREIRA

ANA LUCIA CORREA DE ARAUJO
HERMOGENES DE TOLEDO JUNIOR
THIAGO DE JESUS GALVAO
DANIELLE GALASS| GARANITO
ROBERTO APARECIDO BENTO
THAIS DE SANTI STACK SILVA

ALEX FERREIRA NAKAIMA

ANDRE FELIPE SOARES NUNES
MELISSA NEVES DA SILVA

DANIEL BARTHALO JORGE
LUCIANE THOMAZ

RENATO CORREA PINTO

CAIO DINIZ DA SILVA

EDNILSON JOSE GOMBRADE

ISAAC GOMES PERES

EDUARDO HENRIQUE DE PAULA
RENATA FLAVIA GAVIOLLI

MAGALI QUEIROZ VIEIRA

JOSE AUGUSTO COSTA GOUVEA

UBALDO CECILIANO DE F. NETO

JOSETTE NEVES PEREIRA DA COSTA GAMA

SABRINA RODRIGUES RIBEIRO

EDER MARQUES PEREIRA NEVES
MARIO LUCIO DO SACRAMENTO ALVES
ANTONIO DE UZEDA

HEBERTE LEITE NASCIMENTO
CARLOS JOSE DE ARGOLO

RICARDO CORREA BRAGA

DENNER JACQUES DE S. SILVA
CRISTIANO DOS SANTOS AGUALUZA
MARCELO HOT CAMILO DE OLIVEIRA
RICARDO PESSOA DE HOLANDA
[VANA CAMPOS ESTEVES

RODRIGO AFONSO BOLZAN OLIVEIRA
MICHAEL LEANDRO BAYER

TANIA SICILIANO DA FONSECA
CAROLINA ESTEVES DA ROSA
FLAVIO LUCIANO SOARES ARAUJO
HELDERNEI DOS REIS

JORGE TAVARES DE AGUIAR

SANDRO RIBEIRO

MARCIO LUIS DIAS DINIZ OLIVEIRA
PRISCILLA MOREIRA CORREA

ERICA BORGES CARVAS

WESLEY FABIANO DA SILVA
EMANUELA TEIXEIRA PAULO MARTINS
CHRISTIANE REIS DA SILVA

JOAO MARQUES PITALUGA

KALINE MARIA GUIMARAES NUNES
ROBSON MACIEL NETTO

SHARI BILLER

ANDRE LUIS AIRES FERREIRA DA SILVA
ALEXANDRE FERRERO JUNIOR
RODRIGO MATTE VALIM

IVANILDO RAMOS FRANCISCO FILHO
ROBERTA FIASCO

ALINE NAGAREDA PRADO POLATTO
EDNALDO SOARES DE SOUSA
DENISE CARLONI CAMBRAIA RIBEIRO
CARLOS HENRIQUE COSTA DE SA
ALEXANDRE QUINTO

PAULO ROBERTO NAVES DE SOUZA
JOSE EVANDRO RIBEIRO JUNIOR
ELISANGELA DE MELO LOMEU
EDILENE CARDOSO MOREIRA
RAQUEL DIAS SERRA

JAIR JOSE GALISA DE LUCENA
CRISTIANE DE ABREU NASCIMENTO LIMA
VITOR RAMOS BISO

DANIEL DOS SANTOS BRITO

MARCIO ALBERTO MEHMERE LORDELO
ALINE DOS SANTOS MOREIRA
ADRIANO ANDRE XAVIER LYRA
RICARDO ANTONIO CARBONI
REJANE MEDEIROS DE A. T. PEREIRA
HUMBERTO DE CARVALHO XAVIER
CAROLINA SERRADELA

FLAVIO LUIZ MAGALHAES MOREIRA
FLAVIO LOPES DIAS

DANIEL GUSTAVO GOMES
LEONARDO DE FARIA CUNHA

TIAGO LANZELLOTE FONTOURA
MARCO AURELIO BASTOS COLLARES
RODRIGO LEAL CALDAS

MOISES DO CARMO OLIVEIRA
MARCELO DOMINGUES

LUIZ GONZAGA

LUIS DE ALMEIDA PANELLI

RODRIGO RODRIGUES

TARCISO COSSALTER

MILENE MORENO PEREIRA ALVES
EDILSON POMIN VOGEL

RODRIGO INACIO DA SILVA

ELIZANGELA MARIA DE CERQUEIRA LIMA
ALESSANDRO CASTRO SOUSA
FILIPE ANTONIO DA SILVA

LUCAS DE ANDRADE RIBEIRO
DANIELA SCHERER FROHLICH
DANIEL RODRIGUES MOLIN

RAFAEL AVALLONE

CRISTIANO CONCENZO ROXO
GUALBERTO LUIS DE BORBA
CLEBER DO CARMO CONSTANTE
ADILSON NAPOLEAO DE MOURA
VALTER EUGENIO GARBI

JOSE CARLOS SANTANA

CLAUDIA HELENA BERNARDES PYHUS
RAFAEL DIOGO JUNGES

IVORI GERALDO LETTNIN SCHIAVON
WILSON MARCELO MILANEZ

CIBELE DE FRAGA SILVEIRA

JULIANA MOREIRA OURIQUES
GELSON BATISTA GUIMARAES
JOSMAR KASPCZAK

JOAO FRANCISCO VANNI DE BARROS
CRISTIANE DE SOUZA MOTA BASILIO
MARCIO JOSE CASELATO

JEAN FELIPE SQUENA

PAULO AFONSO ZAUER

VANESSA DE CASSIA W. COLATUSSO
THIAGO CUMAN

LUDIMAR MELLO DA SILVA

QUELI TELLES

CELIA DONIZETTI FRANCISCO
FABIANA ROCHA ROSA

SEBASTIAO BRAZ AMARAL MENDONGA JUNIOR

JORGE LUIZ MARINHO SANTANA
ELIZE RECH
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Nos ultimos anos, temos presen-
ciado grandes transformagdes no mer-
cado de saude e, consequentemente,
no segmento farmacéutico. A industria
farmacéutica vive hoje uma nova dina-
mica de negdcios. A0 mesmo tempo
em que impde desafios para empre-
sas e profissionais, também cria novas
oportunidades de crescimento.

Em meio a esse cenario, a propa-
ganda meédica continua sendo uma
das estratégias mais importantes na
conquista dos principais clientes da
industria: os médicos. E o propagan-
dista também continua sendo o pro-
tagonista desse processo. Trata-se de
uma profisséo que permanece em alta,
sendo uma base sélida da carreira.

Diferentemente do passado, quan-
do a propaganda médica era realizada
de forma, muitas vezes, empirica, hoje
0s profissionais do campo dispdem
de inUmeras e avancgadas ferramen-
tas, que vém contribuindo para tornar
a promogao médica mais moderna e
efetiva.

Sem duvida, s&o recursos que fa-
cilitam o dia a dia dos representantes
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€ sao incorporados cada vez mais por
varias empresas. Por outro lado, diante
da equidade no uso desses recursos,
0 que continua fazendo a diferenca
ainda é a atuacao do ser humano, ou
seja, do propagandista.

Entretanto, as exigéncias quanto a
formagéo e a capacitacao desse pro-
fissional sdo bem diferentes de anos
atréas. Além de promover os medica-
mentos, o propagandista tem desa-
fios diarios na busca pelo receituario,
na cobertura de cotas e metas de vi-
sitacdo. Ele precisa preencher diver-
s0s relatérios, participar de reunides e
treinamentos, atualizar cadastro, entre
outras atribuigdes. Isso tudo em meio a
tantos imprevistos, como transito caé-
tico, consultérios lotados e indisponi-
bilidade dos médicos para atendé-los.

Ou seja, € preciso ser cada vez
mais completo em sua éarea de atua-
¢ao. Para alcancar essa condicao, o
profissional tem de qualificar-se cons-
tantemente, afinal, as empresas, por
sua vez, também desejam atrair pes-
soas talentosas que agreguem valor a
seus negocios. Portanto, para exercer

»)

Hoje, a profissao exige

que a pessoa esteja apta a
trabalhar com ferramentas
mais modernas, como tablets,
auditorias minuciosas e
analises de resultado quase
que em tempo real.

essa profissao, é preciso, mais do que
nunca, investir em autodesenvolvimen-
to e atualizagéo. Nesta edi¢do especial
e comemorativa, a Revista UPpharma
procurou saber de alguns propagan-
distas como eles buscam a qualifica-
¢cao para atender as novas exigéncias
da profissédo. Perguntamos aos pro-
fissionais como foi o inicio da carrei-
ra e quais seus sonhos e aspiragoes.
O resultado desse trabalho, os leitores
conferem a seguir.

Heranca familiar
Grande parte dos propagandistas

ingressou na profisséo por “heranga”
familiar, ou seja, possuem pais, tios

wpharma
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ou Irmaos que ja exerciam a ativida-
de. “Venho de uma familia em que a
imensa maioria trabalhava na industria
farmacéutica, sendo que meu tio ja era
propagandista. Na época, minha méae
trabalhava na Bayer e soube de um
programa de estégios. Apds um longo
processo seletivo, fui selecionado para
ingressar na empresa, como estagiario
de propaganda médica no Centro de
Sao Paulo, e la fiquei por sete anos”,
conta Glauco Matos, Representante da
Medicina Geral da Bayer Healthcare,
que esta ha 14 anos na éarea.

Na visao de Glauco, o perfil do pro-
pagandista atual é diferente do obser-
vado ha 14 anos. “Se pensarmos na
profissdo naquela época, o profissional
utilizava o celular como uma ferramen-
ta inovadora de trabalho. Hoje, a pro-
fissdo exige que a pessoa esteja apta
a trabalhar com ferramentas mais mo-
dernas, como tablets, auditorias minu-
ciosas e andlises de resultado quase
que em tempo real. Apesar de nosso
trabalho ser baseado em frequéncia e
sequéncia, a luta pelo resultado aca-
bou se tornando diaria. Trabalhamos
com muita proximidade dos nossos
concorrentes, que também s&o pro-
fissionais determinados, e isso obriga
vOoCcé a ser destemido, estratégico e
assertivo. As agdes promocionais den-
tro de seu setor exigem baixo nivel de
€erros, ou seja, Nao ha mais espago no
ramo para o propagandista que faz o
trabalho basico de bater na porta do
médico e simplesmente apresentar
sua grade promocional. A visita tem de
ser consistente, como se a cada con-
tato um grande negdcio fosse fecha-
do”, analisa.

Nao existem produtos ou
estratégias substancialmente
diferentes, existem
profissionais que atuam de
forma diferenciada em todos
0s segmentos.

Leandro Campos, da Apsen Farmacéutica

Para Glauco, desenvolvimento
pessoal € uma caracteristica que todo
propagandista precisa ter. “O nosso
trabalho exige cada dia mais conhe-
cimento de todas as variaveis que o
cercam. Um fator que joga a nosso fa-
vor é a internet. Cursos online de curta
duragéo tém sido a melhor forma de
desenvolvimento que utilizo. Ha cerca
de oito meses, finalizei um curso onli-
ne da Fundagéo Getulio Vargas (FGV)
sobre Gestao de Pessoas e Estilos de
Liderancga, que recomendo a todos 0s
colegas que buscam um cargo de ge-
rente distrital ou algo que envolva ges-
tdo de pessoas”, descreve.

Na opinido de Glauco, que é forma-
do em Publicidade e Propaganda, com
pos-graduacao em Marketing e MBA
em Gestao Internacional de Marketing,
a formagéo é um fator importante no
curriculo do propagandista. “A atua-
lizagdo profissional € extremamente
necessaria, e, hoje em dia, acessivel.
A internet nos abre uma enorme gama
de opcodes para isso. No meu caso,
a busca online de conhecimento cor-
porativo é a melhor forma de atuali-
zagado profissional”, complementa o
propagandista.

Leandro Campos, Propagandista
Sénior da Apsen Farmacéutica, co-
nheceu a profissdo por meio de ami-
gos, que ja exerciam a atividade. Ele
trabalhava em uma instituicao finan-
ceira, quando teve a oportunidade de
fazer uma entrevista para ingressar na
Apsen, em 2007, onde atua até os
dias de hoje. “A cada dia que passa,
vejo aumentar o respeito da classe
médica em relacao a nossa profissao.

» (2)

Os médicos sabem que levamos in-
formagdes que agregam valor e veem
0 propagandista como seu parceiro”,
opina Leandro.

Como muitos profissionais, Leandro
planeja sua carreira. Seu objetivo é
chegar ao cargo de gestor. Atualmente,
Leandro conta com a orientacdo de
um gestor no planejamento de sua
carreira.

“Procuro sempre aprender com
0s propagandistas mais experientes.
O dia a dia no campo conta muito
para esse aprendizado. Um dia nunca
€ igual ao outro. Encontramos inume-
ras objecodes e dificuldades. Isso nos
propicia uma bagagem enorme para
0s proximos desafios a serem supera-
dos”, revela.

Reinventar-se

Cibele Nogueira, Representante Jr.
da Sanofi, ingressou na industria far-
macéutica como estagidria neste labo-
ratorio, em 2006, por indicacdo de um
amigo. Dois anos depois, ela teve a
oportunidade de atuar no Aché como
propagandista efetiva, até ser convida-
da novamente para retornar a Sanofi.

No futuro, ela gostaria de assumir
um cargo na geréncia de produto.
“O meu sonho é estar realizada profis-
sionalmente. A area de Marketing me
encanta desde a minha formacao”,
revela.

Na visao de Cibele, o propagan-
dista de sucesso tem de estar sempre
preparado para enfrentar mudancas e
reinventar solucdes. “Sem um plane-
jamento estratégico competitivo, nin-
guém sobrevivera nestes tempos glo-
balizados. Tenho para mim que 0 mais
importante ingrediente na férmula do
sucesso é saber lidar com as pessoas,
€ na nossa profissao isso é essencial,
pois lidamos com pessoas diferentes
e temos de trata-las cada uma com
sua particularidade. Busco sempre a
exceléncia em tudo que fago. Porém,
0 mais importante é a humildade para
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reconhecer os erros”,
destaca Cibele.

A propagandista
procura também apro-
veitar as oportunida-
des que a empresa lhe
oferece. “A industria
farmacéutica € um dos
segmentos que mais
investe no treinamento
e desenvolvimento do
colaborador. Em virtu-
de disso, sempre es-
tou participando dos
cursos oferecidos, como ‘Técnicas de
vendas’ e ‘Estilos comportamentais’,
workshops, além de palestras moti-
vacionais, que desenvolvern 0 NOSso
emocional. Nessas palestras, fazemos
uma reflexdo, passamos a pensar o
Nosso comportamento e a maneira de
ver as coisas, a fim de acreditarmos
que podemos realizar 0s NOssos so-
nhos”, explica.

Atualmente, Cibele, que € pods-gra-
duada em Marketing e Comunicacao,
se dedica ao aprimoramento do inglés.

Acreditar nos sonhos

Nascido em uma familia de propa-
gandistas — primos e irmao trabalha-
vam na funcdo —, Alan de Camargo,
Propagandista do Cristélia, abracou a
profisséo inspirado pelo trabalho de-
senvolvido pelos parentes. O seu pri-
meiro emprego foi na Merck do Brasil,
em 1999.

De la para ca, Alan ganhou expe-
riéncia e tem buscado se manter pre-
parado para aproveitar as oportunida-
des que surgirem em sua carreira.

“Atualmente, trabalho na divisdo
hospitalar do laboratério Cristalia. Além
da atividade de geragéo de demanda
junto aos médicos, sou responsavel
pela venda direta em alguns hospi-
tais de Sao Paulo. Dentro das minhas
atribuicdes, a negociacéo de contrato
de fornecimento junto aos hospitais é
uma atividade bastante desafiadora,

Cibele Nogueira, da Sanofi

na qual tenho apren-
dido muito quanto a
relagdo comercial jun-
to aos meus principais
clientes. Tenho tido a
oportunidade de tra-
balhar com pessoas
extremamente profis-
sionais, 0 que me per-
mite desenvolver muito
mais as caracteristicas
comerciais tdo impor-
tantes na nossa profis-
s&o”, conta Alan.

Para o propagandista, a atual
dindmica do mercado farmacéuti-
co exige do profissional um cuidado
muito grande com a sua atualizagéo.
“Acredito que é fundamental atender
as necessidades de conhecimento em

Além de promover

os medicamentos, 0
propagandista tem desafios
diarios na busca pelo
receituario, na cobertura de
cotas e metas de visitacao.

outras linguas, ampliacao e especiali-
zacgao de formagéao académica, e tam-
bém usufruir o maximo as informacdes
e treinamentos disponibilizados pelos
laboratérios. Penso que a competiti-
vidade do mercado por posicdes de
destaques esta muito
acirrada e, portanto,
conhecimento, expe-
riéncia, motivacao, re-
siliéncia e talento sado
fatores determinantes
para um profissional
de destaque”, frisa.
Atualmente, Alan
cursa pos-graduacao
em Comunicagéo e
Marketing, além de fa-
zer inglés. Seu sonho
profissional €& atuar
na area de gestdo de

Alan de Camargo, do Cristalia

» ()

pessoas. “Ndo costumo colocar um
cargo como objetivo, pois acredito que
o crescimento profissional é um as-
pecto subjetivo e pode ndo depender
apenas de um bom desempenho pro-
fissional. As oportunidades precisam
aparecer € precisamos estar prontos
para abraga-las. Acredito que cada
um tem as suas caracteristicas espe-
cificas, seus pontos fortes, seus pon-
tos a desenvolver, mas a dedicagao e
acreditar fortemente nos seus ideais
fazem com que coisas boas acon-
tecam. Certa vez, ouvi de um diretor
de uma multinacional que as pessoas
falavam que ele teve sorte de chegar
a posicao que alcangou. E ele me dis-
se que cada vez que falavam isso, ele
respondia “Quanto mais eu trabalho,
mais sorte eu tenho”. Penso que nada
acontece por acaso. Somos responsa-
veis por fazer com que as conquistas
acontegcam”, analisa.

Profissional diferenciado

Roberta Souza Santos Rodrigues,
Propagandista da Torrent do Brasil,
trabalha ha 13 anos na propaganda
médica. Ela também comecou muito
jovem, aos 21 anos, ainda como es-
tagiaria. “Sou apaixonada pelo que
faco. Vejo o propagandista farmacéuti-
co como um profissional diferenciado.
A maioria das pessoas que nao €& da
area diz que somos ‘vendedores de
remédios’. Mas muito
diferente disso, somos
profissionais  gradua-
dos, pos-graduados,
especialistas, atualiza-
dos constantemente
pelos cursos e recicla-
gens aplicados pelos
proprios laboratorios”,
observa Roberta.

Seu objetivo é ser
uma profissional reno-
mada na atividade que
exerce e, futuramen-
te, ocupar um cargo
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Roberta Souza Santos Rodrigues, da Torrent

gerencial. Atualmente, a propagandis-
ta cursa MBA em Gestao Empresarial.
Segundo ela, o curso tem |lhe propor-
cionado uma vis&o macro da empresa.
“Consigo passar por todas as areas
da companhia, além de poder trocar
experiéncias com gestores das mais
diversas areas. Essa experiéncia edu-
cacional tem me enriquecido muito e
vem ao encontro de meus objetivos
profissionais ao buscar um cargo ge-
rencial”, acrescenta.

A propagandista, que possui dez
anos de experiéncia na profissdo, con-
sidera a informacao como algo valioso
para o desenvolvimento e aprimora-
mento profissional. “Essa informagéo
pode ser proveniente de experiéncias
pessoais de terceiros e até mesmo de
obras escritas. Os conceitos mudam
constantemente. Minha formagao su-
perior em Administracdo me obriga
a buscar atualizagbes anualmente,
e ficar por dentro das atualidades.
Da mesma forma, os treinamentos e
atualizagdes promovidas pela empre-
sa agregam valor ao meu crescimento
profissional e colaboram para eu ser
reconhecida”, garante.

Quanto as dificuldades da profis-
s&o, Beatriz acredita que os desafios
sao semelhantes aos de outras areas.
“Em um mundo cada vez mais glo-
balizado, precisamos estar atentos
as necessidades mercadologicas e

0 propagandista de sucesso tem de estar sempre preparado
para enfrentar mudancas e reinventar solucoes.

Na opinido de Roberta, para quem
quer crescer na area, ela considera
extremamente importante se manter
antenado as oportunidades. “E pre-
ciso sair da zona de conforto. A per-
gunta basica: Onde quero chegar?
A partir desta resposta, correr atras do
seu objetivo, e se especializar, se auto-
motivar. Buscar ser melhor a cada dia,
por vocé, pois conquistas e reconheci-
mentos sdo consequéncias”, justifica.

Para Beatriz Simplicio Rodrigues
da Silva, Propagandista do laboratério
Zydus Nikkho, mais do que buscar o
aprimoramento, o propagandista deve
estar pronto para reaprender sempre.
“Em geral, tendemos a nos manter
realizando tarefas da mesma forma
durante anos, quando, na verdade,
elas exigem mudancas em funcao de
novos conceitos surgidos, novas tec-
nologias, novos sistemas e praticas”,
analisa Beatriz.

colaborar com a empresa da qual fa-
zemos parte. Nao existem produtos
ou estratégias substancialmente dife-
rentes, existem profissionais que atu-
am de forma diferenciada em todos os
segmentos”, avalia

Trabalho desafiador

Formada em
Educacgéao Fisica,
Thais Marsili, Repre-
sentante de Vendas,
do Allergan, buscava
outra opgéo de car-
reira quando conhe-
ceu a propaganda
médica por meio de
amigos que atuavam
na area. Interessada,
Thais partiu para a
segunda faculdade,
desta vez, Adminis-

Thais Marsili, do Allergan
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tracdo de Empresas, e conquistou seu
primeiro emprego como propagandis-
ta no laboratério Baldacci.

De la para c4, a propagandista tem
buscado o desenvolvimento profissio-
nal, investindo em sua carreira. “Acre-
dito que o desenvolvimento profissio-
nal depende da unido entre 0 coaching
do seu gestor direto (Gerente Distrital),
a clareza de expectativas € a busca
por cursos direcionados a area em que
vocé almeja. Ja cursei uma poés-gra-
duacdo, e ainda assim percebo que
CUrsos extras sdo sempre Necessarios,
como dominio de outros idiomas. O la-

Beatriz Simplicio R. da Sllva, do Zydus Nikkho

boratdério em que trabalho oferece cur-
sos em instituicdes conceituadas. Uti-
lizo essas ferramentas de treinamento,
além de ler artigos em jornais e re-
vistas sobre a industria farmacéutica.
Cursos rapidos € a distancia tém facili-
tado muito o meu aprimoramento pro-
fissional, mas eles exigem disciplina
para serem bem-aproveitados”, anali-
sa Thais.

No futuro, Thais al-
meja desenvolver habi-
lidades para fazer parte
do setor de treinamen-
to da Forga de Vendas.
Para os colegas que
também buscam cres-
cimento profissional, ela
sugere tragar metas tan-
giveis e que se encaixem
no seu perfil profissional.
“Busquem coaching jun-
to a seu gestor, que tem
a experiéncia e o co-
nhecimento necessarios
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para lhes auxiliarem. Estudem sem-
pre, participem de cursos rapidos e,
se possivel, também invistam em uma
pos-graduacado e no aprendizado de
outros idiomas”, destaca.

Espaco para os veteranos

Por ser uma base solida de carrei-
ra, que permite uma formagao técnica
e com oportunidades de crescimen-
to, a profissdo de propagandista atrai
muitos jovens, que buscam, ao longo
dos anos, subir degraus nas empresas
em que atuam. Entretanto, existem
propagandistas que acumulam déca-
das de experiéncia nessa area e, mes-
Mo Sem assumir cargos gerenciais,

porém, eu queria vol-
tar a Porto Alegre.
Entdo, me desliguei
da Pfizer e fiquei de-
sempregado. Mas
tinha um amigo que
era gerente distrital
na Sandoz e ele me
convidou para trabalhar no laboratério
em Porto Alegre”, conta.

A partir dai, Jodo Carlos fez carrei-
ra. Desde entao, mais de 40 anos se
passaram e ele continuou trabalhando
no campo. “No passado, tihhamos de
decorar tudo. Hoje, a técnica mudou.
O propagandista precisa estudar o
produto, fazer faculdade, aprender ou-
tro idioma e autogerenciar sua carreira.

Mais do que buscar o aprimoramento, o propagandista deve
estar pronto para reaprender sempre.

acompanharam de perto as transfor-
magdes desse mercado dindmico e,
portanto, sabem muito bem da impor-
tancia da capacitacao.

Jodo Carlos Moura Reis, Propa-
gandista da Novartis, em Porto Alegre
(RS) tem toda sua trajetdria profissional
no campo. Ele tinha apenas 20 anos e
trabalhava em vendas em uma empre-
sa de outro segmento, mas ja acalen-
tava o sonho de ingressar na industria
farmacéutica. A primeira oportunida-
de surgiu a partir de um anuncio, pu-
blicado em um jornal local, informando
a selecdo para uma vaga de propa-
gandista no Laboratoério Pfizer. Ele en-
viou o curriculo e foi chamado. Eram
mais de 500 candidatos para 11 va-
gas. Jodo Carlos ficou entre os 11 es-
colhidos e comecou a trabalhar no in-
terior do Estado, na cidade de Pelotas.

“Fiquei oito meses na regido,

Afinal, ele conversa de igual para igual
com o médico”, analisa.

Ao longo desses 40 anos, Joao
Carlos participou de varios cursos e
treinamentos ministrados pela empre-
sa. Mas o que ele gosta mesmo é
do contato com o médico. “Gosto de
conversar com a classe médica. Nao
me imagino fazendo outra coisa sendo
estar no campo”, destaca.

Do passado, ele mantém o ha-
bito de estar bem informado sobre
0 mercado, clientes, concorréncia e
linha de produtos. “Principalmente,
para os jovens que estdo entrando
na area, procurem conhecimentos
em bancos de escolas, mas tam-
bém néo se esquecam de trocar ex-
periéncias com os profissionais mais
experientes, que podem ajudar, com
sua vivéncia, a tornar seu trabalho
muito mais consistente”, aconselha.

Roberto Collela, do Cristélia

VOLTAR
SUMARIO

»)

Roberto  Collela,
Propagandista do
Cristalia, também é
um profissional que
fez carreira no cam-
po. Ele ingressou
na profisséo ha 40
anos, por meio de
um cunhado que trabalhava no ramo.
Aos 71 anos de idade, além de ler mui-
to, Roberto diz ser importante estudar
0s produtos, assim como ficar atento
a concorréncia, conhecer as bulas de
medicamento, inclusive, de outros
laboratérios etc. “ Isso nos da mais
argumentos durante a visita médica.
Mas é preciso aprimorar sempre 0S
conhecimentos”, comenta.

Roberto garante se sentir realiza-
do na profissdo. “Sempre fui um pro-
fissional muito respeitado por todas
as pessoas nos dois laboratérios em
que atuei, fruto de minha dedicacao
e trabalho. Sempre fiz muitos ami-
gos, alguns com o0s quais ainda me
relaciono hoje, 0 que me deixa muito
feliz. Quanto ao futuro, com os meus
71 anos de idade, sinto-me satisfeito
pelo que realizei e continuo realizando
dentro da industria”, orgulha-se.

No alto de sua experiéncia, o pro-
pagandista reconhece que a com-
petitividade no mercado de trabalho
€ cada vez maior, exigindo um novo
perfil de propagandista. “As exigéncias
na industria farmacéutica séo cada vez
maiores. Hoje, sdo necessarios forma-
¢ao universitaria, participagdo em va-
rios curso de vendas, pds-graduacao,
dominio de outro idioma etc. Quanto
mais qualificacdo, mais empregabili-
dade e mais oportunidades de promo-
¢oes aparecem”, analisa Roberto.
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Abdomar Pinto de M. Filho - Adailton Munhoz
da Mota - Adair P Anacleto - Adalberto
Magalhdes - Adauto A. Bezerra - Ademilson C.
lzaias - Ademir Moura Neves - Ademir Vieira
Barros - Adenilson de A. Cesar - Aderbal Salvador
da S. Dias - Aderval Ferreira A. Janior - Adilson da
R. Ribeiro - Adilson Manhaes - Adonira G. do Amaral
- Adriana A. Muniz - Adriana Borba Silva - Adriana D.
Chaves - Adriano Fonseca Leite - Adriano H. Marcelino

- Adriano Iglesias de A. Monteiro - Adriano Prato -
Adriano Ramon L. Rego - Adriano Rodrigo da Silva -
Adriedson A. de Oliveira - Aerton Charles de M. Granja -
Aerton Oliveira Abraho - Affonso Henrique R. Reis - Afonso
A. de C. Filho - Afonso Alisson F. Ligorio - Alan Alves da
Silva - Alan Rocha Federico - Alan Urhy - Alan V. de Almeida - Alcinei Luiz Secco -
Alessandra M. C. Cezar - Alessandra M. Paes - Alessandra Regina Alves - Alessandro F.
Neves - Alessandro Fonseca Lima - Alex Caldeira Jaques - Alex Ferraz Cruz - Alex Roque
Canssi - Alex Sandro Kamura - Alex Santos Martins - Alexandra de Oliveira - Alexandra V. da Silva - Alexandre A. Nascimento - Alexandre
A. Tomilhero - Alexandre Brates Athayde - Alexandre da S. Faco - Alexandre de Barros Esber - Alexandre de O. da Costa - Alexandre de O. Gongalves

- Alexandre F. Ciorciari - Alexandre F. Machado - Alexandre |. de Moraes - Alexandre Luiz Pivanti - Alexandre M. Lemos de Paiva - Alexandre M. M.
Xavier - Alexandre Maciel - Alexandre Merullo - Alexandre Piveta Moreira - Alexandre Q. de Paula - Alexandre R. Moreira Rodrigues - Alexandre V.
Almeida - Alexsandro da Silva B. Quintéo - Alexsandro T. do A. e Silva - Alexssandro Cardoso G. de Agular - Alfredo Jorge Barbosa - Aline Cristina R. T.
Barbosa - Aline da S. P Escobar - Alipio M. de Lucena - Alisson de Lima E. da Silva - Allan Rodrigues Lima - Allysson B. Cabral - Aimir do Vale N. Lobato
- Alquindar Vaz de Oliveira - Aluizio de A. Cavalcanti - Aluizio Rodrigues Manna - Alvaro Jodo S. dos Santos - Amaro Fernando de A. Janior - Amilton F. Suppi

- Ana Carolina A. e Pereira - Ana Carolina F. Chaves - Ana Kecia Q. de Souza - Anamaria A. da Costa - Anderson A. Apolinario - Anderson C. do Nascimento

- Anderson C. Ugulino - Anderson Cleyton S. Silveira - Anderson de A. Oliveira - Anderson F. de Assis - Anderson F. de Lima - Anderson F. Peres - Anderson
Garcia C. da Silva - Anderson J. Paulino da Silva - Anderson P da Mata - Anderson R. de Anunciagdo - Anderson T. S. Silva - André Bartholomeu S. Leal - André
Leandro da Silva - André Lopes da Silva - André Luciano - André Luis de Santana - André Luiz de S. Lopes - André Luiz Junqueira - André Luiz Peccin - André Luiz
S. de Albuquerque - André Luna Alencar - André Magalhaes Porto - André Molina Silva - André Ricardo Salazar - André Santos da Silva - Andréa Servelin - Andreia Alves Passos - Angela
das Gragas Alves - Angelita C. Moraes - Anselma A. da Veiga - Anselmo Nogueira - Antonino da Rocha L. Neto - Antonio Carlos B. Taveira - Antonio Carlos C. Vasconcelos - Antonio Carlos

de A. Indcio - Antonio Carlos de S. Ribeiro - Antonio Carlos Gussoni - Antonio da Costa Pinto - Antonio de S. B. Neto - Antonio Erivelton Carvalho - Antonio H. Sperandim - Anténio M. da Silveira

- Anténio Marcelo R. Gandini - Antonio S. Pena - Aparecido C.r Francelino - Ari Silvio de Oliveira - Ariel de T. P. da Silva Jr - Armando Caio Bueno - Arthur C. C. Petraconi - Arthur Dantas de Moura
- Artur Fernando Serra - Atilio José R. Garcia - Audir A. de M. Batista - Augusto Cezar Duarte - Austregésilo G. Duarte - Barbara B. de M. Tinoco - Belchior R. da Silva Jr - Breno de S. Ardivel - Breno
Gama L. de Oliveira - Breno Molina Gobetti - Bruno Barros Sodré - Bruno Batista Parreira - Bruno Costa - Bruno D’ Angelo Ferraz - Bruno Dias e Souza - Bruno Diego de Deus - Bruno E. da C. Padua
- Bruno F. Ricci Faria - Bruno Harrop Medeiros - Bruno Paz Galvao - Bruno Raphael da Silva - Bruno Roberto M. Ramos - Bruno Silva Santos - Bruno V. V. Parente - Caio Fillipi D. de 0. Passos - Caio
Julio de S. Teles - Caio Lobato B. de Paula - Camila Ferreira Pessoa - Camila N. Santana - Camila R. B. Zuccaro - Camila Sab Soares - Camilo Tayarol Martins - Carla Cristina P da Silva - Carla Grace

M. da Silva - Carlos Alberto da Silva - Carlos Alberto Garcia - Carlos Alberto Scomparin - Carlos Alexandre Farsura - Carlos Augusto C. Jorge - Carlos E. F. Sardinha - Carlos E. Schiavinato - Carlos Eduardo
C. Campos - Carlos Eduardo C. Sanches - Carlos Eduardo M. dos Santos - Carlos Eugénio C. dos Santos - Carlos F. A. Mairynck - Carlos Mauricio de 0. Aragéo - Carlos Maximo Vieira - Carlos Norberto
Dias - Carlos R. da S. Contreiras - Carlos Roberto Santiago - Carlos Rodrigues Dias - Carlos Sergio L. Junior - Carlos Tadeu B. Saléh - Carlos Vinicius M. de Queiroz - Carmen M. F. de C. Derbly - Carolina H.
de Mello - Caroline Araujo de Farias - Carson Benedito C. Bandeira - Cassiano de S. Barreto - Cassio Anderson S. Cardozo - Cassio B. F. Oliveira - Cecilma B. Borges - Célia R. D. dos S. Ferneda - Cesar A.
Gallinea - Cesar Alves da Costa - Cesar Augusto 0. Gentil - Cesar Augusto Patussi - Cesar Luiz Floriani - Chalaco Fortes - Charles F. Peixoto - Charles L. Resende - Charles M. da Rocha - Christian F. Friedrichsdorf
- Cicero Ricardo de Franga - Cintia de S. Iltuassu - Cintia Gico S. de Oliveira - Cipriano de C. Capelo - Clarissa Guttierrez - Claudiangela S. R. de Vasconcelos - Cldudio Correa Martins - Claudio Fonseca Serpa -

Claudio Marcio Amorin - Claudio Mauricio Kaiser - Claudio P. da Silva - Claudio R. de Campos - Claudio S. Menegazzo - Claudio Valério da S. Campos - Claudius S. Melo Ximenes - Clayton dos Santos Sé - Clayton

Saraiva Alcéntara - Cleber Franca de Amorin - Cleber G. de Oliveira - Cleber Martins Pereira - Cleber N. Peixoto - Cleber Pereira Peixoto - Cleber R. de Oliveira - Cledir Miotto - Cleilson Bandeira Leite - Cleiton Adriano

de Oliveira - Cleverson A. Silva - Cléves de A. Passos Jr. - Cristian Aparecido Lembi - Cristian B. Schwartz - Cristiane Marques - Cristiane Z. de Paula - Cristiani C. M. de Oliveira - Cristiano Brandao de 0. Andrade -
Cristiano Caminha de Lima - Cristiano R. Vaz - Cristiano Rocha Vasconcelos - Cristiano U. Ribeiro - Cristina Barros de Freitas - Cyd Aquino de Moura e Silva - Cynthia Roberta Ruiz - Daelson Santos Silva - Daiana Pereira
- Daiane L. T. Correa - Dangelo Geraldo C. Martins - Daniel Cirilo Maranhao - Daniel de Sousa Lima - Daniel E. B. Stange - Daniel F. Arcieri - Daniel José de Oliveira - Daniel Junior Ferreira Martins - Daniel M. Tocafundo - Daniel
Mota de Faria - Daniel R. Machado - Daniel Santiago de Melo - Daniel Silva de Jesus - Daniela C. Vasconcelos - Daniele C. dos Santos - Daniele M. Alves - Daniele S. Costa - Danielle G. P. Gulinelli - Danielle R. M. Medeiros
- Danielly P de Souza - Danilo Braga Araujo - Danilo Moraes R. Leite - Danilo Rebougas dos Reis - Dario Pereira B. Junior - Darlan A. M. de Souza - Darlan Molon - Davi Zanelatto Fernandes - David J. dos Santos - David
Nascimento Tavares - David Omar Bernardo - David Vieira G. Lourengo - Dayane M. F. Menichelli - Dayane Souza Mascaro - Débora A. Settim - Débora C. de Carvalho - Débora D. de Souza - Débora de S. Machado - Deivison
A. Espindola - Delton Costa da Silva - Dener Dondoni - Denis Alegre - Denis dos S. Menezes - Denis M. Teixeira Braz - Denival C. Sargaco - Deyverson da R. Gées - Diego A. de Jesus Padilha - Diego Carvalho Silva - Diego
Farias Costa - Diego J. dos S. Moura - Diego M. do Couto - Diego Ribas Augusto - Dilson Bonissato - Dino Cesar dos Reis - Diogo Antunes Rosa - Diogo C. A. de Aradjo - Diogo L. Bunn - Diogo Souza da Silva - Donizeti M.
dos Santos - Douglas D. Ferreira - Douglas Elisio Rodrigues - Douglas Horn Dias - Douglas Richard B. de Souza - Eber Izidro dos Anjos - Ed Ferreira Neves - Eder Glaison da Silva - Eder Rangel de Lima Araujo - Ederson O.
de Oliveira - Edgar Alves Pinheiro - Edilson de Souza Lemos Filho - Edilson V. da Silva - Edimilson F. da Silva - Edinelson Machado - Edisson C. de Souza - Edmar do P, Pereira - Edmar H. A. de Camargo - Edmar Pontes Silva
- Edmar Rodrigo Machado - Edmarcio 0. Rodrigues - Ednilson D. Rodrigues - Ednilson de S. Carneiro - Edpaula P. da Silva - Edson Carlos Fracini - Edson Lima da C. Filho - Edson Luiz Fini - Edson Marcelino - Edson Martins
Reis - Edson R. Gongalves - Edson Roberto Fabri - Eduardo B. Calheiros - Eduardo C. Miranda - Eduardo D. Padilha - Eduardo de Aimeida Souza - Eduardo de Castro Mota - Eduardo Donizete F. Braga - Eduardo dos S. Silva
- Eduardo G. de Freitas - Eduardo Gomes Pereira - Eduardo Henrique F. Neves - Eduardo José de A. Vicente - Eduardo Ribeiro Silva - Eduardo Rodrigues da Silva - Eduardo Vidal Aradjo - Edvaldo Antonio da Silva - Edwilson
C. de Souza - Elaine Cristina dos Santos - Elber Euzébio Felipe - Elcio Tadeu A. da Silva - Elenir A. Alvares - Elias Antonio R. Silva - Elias dos S. Pereira - Elias Siqueira Henrique - Elienai G. de Paula - Eliete V. Coelho - Elio
de Abreu Braga Neto - Elionai de C. Silva - Elisa K. Alves Silva - Eliseu M. Queiroz - Elizabete M. da S. Rodrigues - Elizangela S. Gomes - Elphem C. do Nascimento - Elton Cicoti - Elton David Ferraresi - Elton Ricardo V.
Sedres - Elvis A. dos Santos - Elvis Pinto da Fonseca - Emanoel P. da Rocha - Emanuel M. Graeff - Emerson de Almeida - Emerson Mauro M. da Costa - Emerson R. de 0. Gomes - Enély Fabiani G. Monte - Enio Luiz S. dos
Santos - Erica C. M. Takahashi - Erick Peixoto da Silva - Erika Chabbouh - Erika Cordeiro Machado - Erivelton de Menezes Antunes - Esly A. dos Santos - Esron José dos Santos - Ester Alvin Gama - Estevam dos S. Junior
- Eugénio do Régo Oliveira - Evaldo José da Costa - Evandro Gustavo Arantes - Evandro V. Durigon - Evelyn de F. Meira - Eversom de A. Borges - Everson M. Santos - Everson Rodrigo L. Alves - Everton J. Dada - Everton
Oechsler - Ewerton G. Clemente - Fabiana Campos Lage - Fabiana Dalla R. da Silva - Fabiane B. Chitolina - Fabiano B. Marques - Fabiano A. dos Santos - Fabiano Frigini Borges - Fabiano G. Pena - Fabiano R. Ferrari - Fabio
A. Izidro da Silva - Fabio C. de Araujo - Fabio de Oliveira Fior - Fabio E. Delmonico - Fabio F. Viegas - Fabio Henrique Lemos - Fabio José T. Brasil - Fabio L. Carvalho Pereira - Fabio Luiz Vivan - Fabio M. Durval - Fabio M.
Rodrigues - Fébio Tenente Mendes - Fabricio F. Siqueira - Fabricio Silva de Oliveira - Fabrizio M. Zanatelli - Fausto Pereira Diniz - Felipe B. P. Dias - Felipe Emanuel P Andrade - Felipe Escobar Balogh - Felipe Matheus N. dos
Santos - Felipe T. M. Vidal - Fernanda A. B. de Lima - Fernanda C. de Lima - Fernanda de C. Andrade - Fernanda L. Nicolau - Fernanda L. R. Moror6 - Fernanda Zanardi Bianco - Fernando A. de Aimeida - Fernando A. dos
Santos - Fernando Alves de A. Filho - Fernando C. Arruda - Fernando D. Zago - Fernando F. do Rego - Fernando Luis Ferreira - Fernando Nunes Fortes - Fernando R. S. Trindade - Fernando Rocha dos A. Filho - Fernando S.
M. de Araujo - Fernando Silva Salles - Flaudemir Rodrigues - Fidvio Emanuel de 0. Costa - Flavio Luiz M. Carniato - Flavio Luiz Santini - Flavio Trentin - Francis Rémulo A. Santos - Francisco Ariston S. M. Filho - Francisco
Carlos P de Souza Junior - Francisco F. do Nascimento - Francisco José N. Mendes - Francisco Ramos de Jesus - Francisco V. M. de Lacerda - Francys Costa Bertoni - Frank Bezerra Moneta - Franklin C. Ferreira - Franscielle
S. Garlet - Frederico Lino - Frederico Maciel Neto - Fredson M. de Sousa - Gabriel Machado Souza - Gabriel Sousa Lima - Gabriel Sousa Silva - Gabriela F. Camelo - Geferson C. Monteiro - Geonaldo M. dos Santos - George
dos Santos Rocha - George Lopes Barbosa - Geraldo B. de Freitas - Gil Duarte da Silva Jr. - Gilberto de 0. Meres - Gilberto Donizeti de Souza - Gilson Braga Marostegam - Gidrgelis Braite Reia - Giovani Voigt - Giselane L.
de Albuquerque - Gisele dos S. Cruz de A. Pianco - Giselli C. Soares - Givanildo Oliveira Macedo - Glauber C. Palmieri - Glauco de Souza Laranja - Glauco Lima da Silva - Guilherme A. B. Andrade - Guilherme Carmo Macedo
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- Guilherme D. Miranda - Guilherme M. do Val - Guilherme Nonnemacher - Guilherme 0. Santa Terra - Guilherme S. Rueda - Guilherme Uka Kin - Guilnerme V. de C. Ferreira - Guilhermo Cheraim Chedid - Gustavo Amaro
Agripino - Gustavo C. Marques - Gustavo da S. Moro - Gustavo Giusti - Gustavo L. Vasquez - Gustavo Luiz S. Leite - Gustavo Silva Carvalho Costa - Halan T. Monteiro Sias - Hassan Mohamad El Aknras - Hayden Sampaio
Menezes - Heitor D. Marangoni - Helano Pontes de Melo - Helder Castello B. Henriques - Helder G. de Lima - Henrique Machado Galvao - Hevaldo S. de Almeida - Hidelblakes L. Silva - Horacio de Barros C. Neto - Horlando
Junior da S. Matos - Humberto Augusto Bianco - Humberto F. Cortez - Hunderson Cleber M. Mota - Icaro Bonardo da Silva - Igor Moreira Macedo - Igor Mota Lagos - Igor Otavio Miquelon - Igor Rosendo P, Ribeiro - liceu
Tomazine - lison Flavio 0. Menezes - Indiane S. Franco - Iraci Quintino Rosa - Irving C. de Jesus - Isaac Herminio - Israel Rodrigues da Silva - Ivaldi Antnio G. Bruni - lvamdrio Mattos Albernaz - Ivan de C. Seixas - Ivandro
P. do Amaral - Jacy da Silva T. M. Junior - Jaime T. de Moura Junior - Jair Barbosa de Souza - Jairo Feij6 da Silva - Jaldimar Rodrigues de S. Lima - Jamil Maltaca - Jamile J. de Souza - Janderson Venturin - Jaqueline da S.
Aratjo - Jardel Sodré dos Santos - Jean Fabiano M. Soares - Jean Marques Palaretti - Jeferson de Souza Santos - Jeferson Rodrigo da C. Silva - Jefferson dos Santos - Jefferson F. de Souza - Jefferson Gongalves - Jefferson
J. da Silva Nicacio - Jefferson R. B. dos Santos - Jeorge N. Woyciechowski - Jeronimo P da Silva - Jessé Cordeiro da Cruz - Jetson R. Maravieski - Joacir Carlos Teixeira - Joanilson Ferreira T. Jinior - Joanna Maria C. Lira
- Jodo Andreison P Monteiro - Jodo Antonio R. Filho - Joao Barbosa da S. Neto - Jodo Bosco R. de Almeida - Jodo Carlos da S. Barbosa - Joao Carlos de Oliveira - Jodo Carlos R. da Silva - Joao Evangelista de C. Filho - Jodo
Lourenco B. Bonfa - Joao Paulo . Moreira - Joao Paulo A. das Neves - Jodo Paulo C. dos Santos - Jodo Paulo L. Salustiano - Jodo Pedro S. de Aimeida - Joao Rafael de Oliveira - Jodo Ricardo Trinci - Jodo Rufino de Sousa
- Jodo Thomas Netto - Jodo Torres Neto - Joel Fabiano B. Nunes - Jomar A. Barbosa - Jonas de Sousa Couto - Jonathan Ribeiro Campos - Jones Pacheco Agum - Joni Henrique Klein - Jorge Antonio P. Santos - Jorge H. P
da Fonseca - Jorge Luiz A. Guirlinzone - Jorge Pasche Sobrinho - Jorli Evanoski - Josan Edney Costa - José Adonias Alves - José Carlos Alves da Cruz - José Carlos C. Abreu - José Carlos M. Alves - José Carlos Y. Oshikawa
- José Cicero L. Neto - José Claudio Ferrante - José Claudio M. da Silva - José Cyriaco Fézio Junior - José Daniel Carro da Silva - José de Assis da S. Oliveira - José Eduardo D. Lopes - José F. de Freitas Jr. - José Flavio A.
Claro - José Genilson Resende Monte - José Gomes de Melo Neto - Jose Henrique de A. Moreira - José Luiz M. Junior - José Marcelo D. Alvares - José Odair de Santana - José Otavio M. Leite - José Paulo F. Aratjo - José
R. de Mendonca Neto - José Raimundo A. de S. Filho - José Renildo G. de Oliveira - José Ricardo Luz de Carvalho - José Ricardo M. Santo - José Robson P. de Oliveira - José Wender S. Silva - Josemary C. de Carvalho -
Josiel Barreto Lima Jr. - Josielma A. da Silva Sousa - Josinei Delgado - Josué Marques Carvalho - Joyce M. Vieira Arid - Juliana de S. D. Ferreira - Juliana Dutra B. de Melo - Juliana Fernandes Aronne - Juliana Garcia de
Souza - Juliane W. de Camargo - Juliano Hartmann - Juliano M. Games Soro - Juliano Marcos Ribeiro - Juliano Miguel Franco - Juliano N. Bertaiolli - Juliano Sa C. Sousa - Julierme Lima Barroso - Julierverson K. Lima - Julio
Cesar Boruck - Julio César Lorang - Julio Cesar Tresso - Julyana Cristina de A. Barcelar - Juramir Paulo Martins - Jussely G. Artioli - Juvéncio F. do Nascimento Neto - Karina P. R. Tavares - Katia Cristina Flohr - Katiusscio
de J. Marinho - Kellen Allin de S. Pereira - Kilma Alves de Souza - Klaydson Wellington A. de Macedo - Kleber Brito Teixeira - Kleber Santos Rocha - Kleber Viana Santos - Kleber Vinicius Sfredo - Kleberson Ruan F. de Oliveira
- Laércio Massola Jr. - Laura Fernanda C. Jardim - Lauri André Backes - Lauricio de P. Nasareno - Ldzaro Augusto T. Porfirio - Leandra P Lourencini - Leandro A. Talasso - Leandro A. Tonelotti - Leandro André Silveira - Leandro
B. Marreiros - Leandro Ceconi - Leandro da F. Medeiros - Leandro da S. Mineiro - Leandro de 0. Alexandrino - Leandro Junior Veloso - Leandro Mello Alves - Leandro Michel - Leandro Pereira de Lima - Leandro T. dos Reis
- Lecy Pires de Oliveira - Leila Ferrari Lessa - Leonardo A. Schmidt - Leonardo Bencardino Rolim - Leonardo C. de Oliveira - Leonardo da Silva Carci - Leonardo Daniel Pinto - Leonardo de S. Chaves - Leonardo de V. Ribeiro
- Leonardo G. Frota - Leticia de 0. Vianna - Leticia Moreira - Ligia Weiss Guerra - Lisandro L. Neutzling - Lorena Ramos Nogueira - Luadir A. Bezerra - Luan Mendes dos Santos - Lucas David C. Castro - Lucas Farias Silva
- Lucas Felipe C. Paraiso - Lucas Lamounier de Castro - Lucas Luiz Lacerda - Lucas Parreira Bomfim - Lucas Thiago S. Santos - Luciana Acioly Vellozo - Luciana de L. Andrade - Luciana de Oliveira G. Cruz - Luciana Pereira
- Luciana Vieira Marques - Luciano Alves Massi - Luciano C. Saldanha - Luciano Cruz - Luciano F. da Silva - Luciano Floréncio Cavalcante - Luciano Marcos de Oliveira - Luciano Vaz Russi - Luigi Parra Oliveira - Luis Alberto
Gomes P. Junior - Luis Alberto Machado - Luis Antonio C. Nunes - Luis Antdnio Colombari - Luis Antonio M. de Queiroz - Luis Carlos Sorrentino - Luis Eduardo Fragoso - Luis Guilherme H. Swirsky - Luis Guilherme Lourengo
- Luis Gustavo C. da Silva - Luis Henrique G. Kruse - Luiz Affonso Lasta - Luiz Airton Correia - Luiz Americo Baptista - Luiz Antonio de Andrade - Luiz Augusto Fernandes - Luiz Carlos Dias - Luiz Carlos M. Silva - Luiz Claudio
S. de Souza - Luiz Eduardo Lages - Luiz F. Dalla Porta - Luiz Fabiano R. Alves - Luiz Fabio Moreira Silva - Luiz Felipe do Nascimento - Luiz Fernando B. Mendonca - Luiz Fernando Faria - Luiz Fernando Gomes - Luiz Gonzaga
dos Santos Filho - Luiz Gustavo L. Santiago - Luiz Gustavo Pontes - Luiz Mauricio P Trindade - Magda D. Campana Portela - Magnun S. Brustulin - Maicon A. Saviatto - Mamedes dos S. de Jesus Neto - Manoel A. de Aradjo
- Manoel Henrique R. da Silva - Mara Adriane dos S. P. Zardo - Mara de Souza Santos - Marcel B. de Oliveira - Marcel Rudar N. Couto - Marcela E. de Abreu - Marcelino Lima Pinheiro - Marcella B. P da Rocha - Marcella S.
da Silva Albuquerque - Marcello D. Rebello - Marcello de Meis P Maniaudet - Marcelo A. Bini - Marcelo A. do Carmo - Marcelo Bassan - Marcelo Bohn - Marcelo C. da Silva Amaro - Marcelo de 0. Machado - Marcelo de
Oliveira - Marcelo Fortes Mello Alves - Marcelo Henrique Koerick - Marcelo J. Petry - Marcelo José Felesmino - Marcelo Julio Hilgert - Marcelo Lopes de S. Lucas - Marcelo Martins de Lima - Marcelo Mauri Oliveira - Marcelo
Mulek - Marcelo Oliveira Dutra - Marcelo P. de Souza - Marcelo R. Tabajara - Marcelo Silva Marques - Marcelo Smania - Marcelo V. do Nascimento - Marcia C. Pinheiro da Silva - Marcia da Silva Correa - Marcia R. F. Gomes
- Marcio Adriano A. da Costa - Marcio Adriano de Morais - Marcio Allan A. Dourado - Marcio Angelo N. Carrara - Marcio Antoniucci - Marcio Barbosa de Araujo - Marcio C. de Oliveira - Marcio de Amorim Braga - Marcio do
N. Sobral - Marcio dos S. Valasco - Marcio dos Santos - Marcio Gusmao de Souza - Marcio H. Thezolin - Mércio Henrique G. Porfirio - Marcio M. de Santana - Marcio Macedo Gama - Marcio Milan - Marcio Renato N. de
Oliveira - Marcio Rodrigo de A. Rodrigues - Marcio Santos Mesquita - Marcio Vargas - Marcio Vinicius F. R. de Andrade - Marco Antonio Saldanha - Marco Aurélio Favarao - Marco Aurelio L. Dutra - Marco Aurélio P Pablos
- Marcos Alves Ribeiro - Marcos André de A. Arruda - Marcos André Pires - Marcos Antonio da Costa - Marcos Antonio S. da Silva - Marcos Antdnio Verissimo Pereira - Marcos Benevenute Santos - Marcos C. de Oliveira
- Marcos Damascena - Marcos Darcy Bueno - Marcos Diego S. Oliveira - Marcos do E. Santo Prado - Marcos Fernando A. Schmitt - Marcos J. Fernandes - Marcos José Fumagali - Marcos Leandro R. da Silva - Marcos Luis
R. Moreira - Marcos Paulo G. Costa - Marcos Paulo Martin - Marcos Pereira da silva - Marcos Renato Moreira - Marcos Roberto C. Carvalho - Marcos Rodrigo B. de Oliveira - Marcos Rogério dos Santos - Marcos Salvati
- Marcos Steffen P Damasceno - Marcos Vinicius Lacerda - Marcus José S. de Almeida - Marcus Vinicius L. de Menezes - Maria Eugénia de S. V. Arnoni - Maria Fernanda V. Guedes - Maria Vanessa N. do Nascimento -
Mariana A. de Oliveira - Maribel P R. da Silva - Marilia Cristina A. de C. Lima - Mario Frazéo T. Neto - Mario Marostegon Filho - Mério Rafael dos S. Cortopassi - Mario Roberto Domingues - Mario Sérgio A. Marques - Mério
Sérgio B. de Souza - Marivanio N. de Oliveira - Mark W. Blasi - Marlon Albert M. Andrade - Marlon Martins da Silva - Martha A. C. Vidal - Matheus Augusto Peres - Matheus Joao Lorenzi - Matheus Queiroz Fernandes - Matheus
R. Caires - Maurice Loezer - Mauricio M. Basso - Mauricio N. de Abreu Nunes - Mauricio R. de Oliveira - Mauro de Franga Maia - Mauro Eduardo B. de Arajo - Mauro Lucio Da Silva - Max Adao Vieira - Max Leahy Andrade
- Max Ronis de Q. Péres - Mayara N. de Mello - Maycou Alberto Deriggi - Mayra V. Massari - Meri M. de Abreu - Messias A. M. Balco - Messias E. Braga - Michel Laurence R. Oliveira - Michel M. Borba - Michelle Matos
Robattine - Michelle Sampaio da Silva - Miguel F. de Miranda - Moacenildo Silva de Alencar - Moises M. Nobrega Jr. - Moisés R. da Silva - Ménica Carvalho - Ménica Gisele S. Chaves - Néscero Elias B. Neto - Nathan P. de
Almeida - Neidson do N. Souza - Neila de S. Meireles - Nelson de Sales - Nelson L. de Carvalho Jr - Nelson Zanetti Junior - Nemias F. de O. Junior - Nereu F. Junior - Nicholas Cortés de Paiva - Nicolau P Saldanha Neto - Niger
Lucio A.Leite - Nilson Paulo Garcia - Nilson Rodrigues Junior - Nilton de Lima Aradjo - Norberto G. de Almeida - Odair Donizete Pereira - Odirlei Peroza - Ofri Pinto Fiuza Neto - Olegario de 0. Américo Jr. - Osmar Célio Caporalini
- Osmar Salermo - Oziel Pereira da Silva - Pablo Alan da S. Costa - Pablo Correa de Andrade - Pablo Forlan P. Rocha - Pablo Valduga - Patricia B. de Andrade - Patricia de T. Checca - Patricia Dib Amorim - Patricia N. G.
Escouto - Patricia 0. de Lima - Patrick R. Linhares - Paula Daniela de F. Souza - Paula Monteiro P G. de Souza - Paulo A. Lemos Santos - Paulo Cesar 0. Souza - Paulo Fernando Borges - Paulo Fernando D. de Oliveira - Paulo
Guilherme B. Gomes - Paulo Henrique Aradjo da Silva - Paulo Henrique Ayala - Paulo Henrique F. Simdes - Paulo Henrique G. Cambraia - Paulo Henrique Macedo - Paulo Henrique Niedzulka - Paulo Henrique Vasques - Paulo
lury R. Silva Araujo - Paulo José A. de Araujo - Paulo Mauricio Demori - Paulo R. dos Santos - Paulo Roberto Barbosa - Paulo Roberto C. Vieira Jr. - Paulo Roberto D. Martins - Paulo Roberto Kirchheim - Paulo Roberto S.
da Costa - Paulo Rogério G. do Nascimento - Paulo Romeu M. Filho - Paulo Sergio B. Celini - Paulo Sérgio Pimenta - Paulo Soares Costa - Paulo Thiago C. de Lima - Paulo Vicente da Silva - Paulo Vitor Freu - Pedro A. Souza
Neto - Pedro Cesar Damasceno - Pedro Fernandes Sales - Pedro Freire Castro - Pedro Henrique Prado - Pedro Henrique T. Lucas - Pedro José Fernandes - Pedro Wilson N. Mendes Jr. - Person Garcia Portolan - Peter Alisson
de Sousa - Peter Oliveira Porto - Pierre Paulo de P. Pinto - Piter Padalka - Piter Paulo Prucinio - Rafael A. M. da Silva - Rafael B. da Silva e Silva - Rafael Brull - Rafael C. dos Santos - Rafael Cruz Mafra - Rafael de Mattos
Salgado - Rafael Freire de Oliveira - Rafael Galdino da C. Lima - Rafael Guedes Miranda - Rafael Hirt Moreira - Rafael Kayser - Rafael L. da Silveira - Rafael Luiz Panin - Rafael M. Muniz - Rafael M. Vellado - Rafael Maskovic
- Rafael P. Brunetti - Rafael Palma e Silva - Rafael Pereira Mazon - Rafael Rodrigues Santos - Rafael Rotta Dias - Rafael Santos C. de Santana - Rafael Santos Lamas - Rafaela R. F. da Rocha - Rafaelle Camara Nogueira -
Rafaélli Carlet - Raissa Pedrosa Coelho - Ralfy S. Bernardina - Ramon Cezar T. dos Santos - Ramon Fernandes Passos - Raquel Calzoli - Raquel Cristina B. Costa Silva - Raquel Santos Cruz - Reginaldo C. Patricio - Reginaldo
Marton - Reginaldo R. de Lemos - Regis Daniel Vieira - Reinaldo Luiz T. Pampolha - Reinaldo Orlando B. Junior - Reinaldo R. Magalhdes - Reinaldo S. de Souza Jr. - Renan R. Duarte - Renata Pedroso - Renato A. de Andrade
- Renato Bernardo Viana - Renato Caires Seixas - Renato de P. Lacorte - Renato Ferraz Ferreira - Renato Ferreira Rocha - Renato Gomes dos S. Juniior - Renato Minelli Lima - René M. Junior - Ricardo Aurélio dos Santos -
Ricardo B. Pohlmann - Ricardo F. de Oliveira - Ricardo F. Nascimento - Ricardo Ferreira de Souza - Ricardo Guilherme - Ricardo José de R. Peres - Ricardo L. Machado - Ricardo Lunkes - Ricardo M. Crossa - Ricardo M. R.
Mendes - Ricardo M. Ribeiro - Ricardo Max Muller - Ricardo N. Vargas - Ricardo Portela Cunha - Ricardo Q. Gongalves - Ricardo T. da Silva - Ricardo T. Jardineiro - Ricardo Tramontina - Ricardo Wagner 0. de Magalhdes
- Richard Scagliarini - Roberson K. B. Paes - Roberta N. 0. Romao - Roberto Claret S. Ribeiro - Roberto D. Alvares - Roberto de S. Martins - Roberto E. Weber - Roberto J. J. Farah Filho - Roberto W. de Alencar - Robledo
M. Hermes - Robson Cordeiro Lima - Robson de F. Tonon - Robson Mascarin - Robson Sucena Barbosa - Robson Vidal Rodrigues - Rodney da S. Castilho - Rodolfo Santana Santos - Rodolpho de L. Costa e Sé - Rodrigo
A. Castilho - Rodrigo A. Moreira - Rodrigo Albuquerque Vieira - Rodrigo Bomfim da Silva - Rodrigo Borges Pires - Rodrigo C. Soares - Rodrigo Cardoso Ramos - Rodrigo Cristiano Lauck - Rodrigo D. Campos - Rodrigo de
A. Coelho - Rodrigo do N. Dantas - Rodrigo Eduardo Springer - Rodrigo José F. Malaguias - Rodrigo L. Bassini - Rodrigo Marcio Souza - Rodrigo N. Gimenez - Rodrigo 0. Cunha - Rodrigo P. Cremonese - Rodrigo Pinheiro
Pereira - Rodrigo S. Sacco - Rodrigo Santos Borges - Rodrigo Silva Francdi - Roger Basso Damian - Rogério A. Buscariol - Rogério C. Aimeida - Rogério C. Senna de Andrade - Rogério da S. Leite - Rogério da S. Santos -
Rogerio Luiz Santi - Rogério M. Mauricio - Rogério Pedro Petreli - Rogério Valente Mendes - Romerson C. Vasconcelos - Romulo R. Arenari - Ronaldo A. Anzolin - Ronaldo Alfaia Monteiro - Ronaldo C. de Castro - Ronaldo
de 0. Leandro - Roner Soares Macedo - Roney José Lima - Ronie P. R. de Carvalho - Ronie Q. C. N. da Silva - Ronnie Carlos de Oliveira - Ronye P. Quequi - Rosamaria P Giovannetti - Rosangela V. da Silva - Roseane M. dos
Santos - Rosilene S. de Melo - Rubens Murilo C. Oliveira - Rubia Queiroz Klueger - Rudi Jofre S. Bastos - Rudimar C. Barro - Rui Faustino B. Junior - Sabrina R. de Almeida - Sabrina Salles de Oliveira - Saiuri F. Menezes -
Samir Luedy Fair - Samuel Barcelos D. Gomes - Samuel E. dos Santos - Samuel H. F. Gomes - Sandra Regina F. dos Anjos - Sandra S. Monteiro - Sandro Adriano P. de Oliveira - Sandro Henze Pires - Sandro R. Hyppolito -
Sandro Santos Pena - Sarah Maria de Oliveira - Saul Souza Campos - Saule Vicenzo Rossi - Saulo N. S. de Carvalho - Sérgio A. B. Sona - Sergio A. Vieira - Sérgio Adriani P. da Costa - Sérgio Alexandre M. Camelo - Sérgio
Augusto Silva de M. Jr. - Sergio de Lemos - Sérgio Felipe D. S. Alves - Sérgio Gomes da Rocha - Sérgio H. White - Sergio Hanich - Sérgio Lemos - Sérgio Machado Leite - Sérgio Marinho Borges - Sérgio Murilo S. Oliveira
- Sérgio R. Vilas Boas Viveiros - Sérgio Ricardo de Sousa - Sheila M. de Souza - Sidnei Milani - Sidney de F. Farias - Silvio A. B. dos Santos - Silvio Carlos Gongalves - Simmon F. Sousa Silva - Simone A. do Carmo Miranda
- Simone B. Baltazar - Simone B. E. Franklin - Simone Costa da Costa - Simone R. Simdes - Simone V. P. da Silva - Simonika P. Alves - Sinval do Bonfim - Solimar da C. Silva - Solon E. Vilas Boas Guimaraes - Soraia C. Paes
- Soraya de Fatima Silva - Sozigenes E. Baraldi - Suelen P Henschel - Sullivan P Rodrigues - Susape Augusto da S. Nascimento - Swellen Oliveira Lopes - Taciane Regia C. Pimenta - Talita L. Ortega - Tamara Beatriz N. de
Melo - Tarsis A. Morais Nunes - Tatiane Palombo Marques - Telma da R. Farias - Terci Ferreira Bueno - Tércio Ricardi C. M. Freire de Oliveira - Thais R. de Faria Patricio - Thalles Silva Soares - Thiago A. Ortiz - Thiago Andrade
Alves - Thiago Aurélio Chaves Melo - Thiago Bristot da Silva - Thiago Camargo F. da Silva - Thiago José C. Carvalho - Thiago José F. Pinto - Thiago L. F. Silvestre - Thiago L. Oliveira Silva - Thiago Oliveira Silva - Thiago P
Monte Rey - Thiago R. Baldez Castro - Thiago R. G. de Azevedo - Thiago Souza Carneiro - Tiago Arruda C. da Silva - Tiago Barbieri Batista - Tiago Diniz dos Santos - Tiago Lucio H. dos Reis - Tiago Mussnich - Tiago Rodrigo
Homem - Tiago Rodrigo Vieira - Ticiano Esmeraldo Lima - Tobias B. Rodrigues - Tomé B. de Melo Neto - Tdlia Priscila D. Brito - Tulio V. de Morais - Ulisses Leal Batista - Vagner Luiz G. Coelho - Vagner 0. de Melo - Valdecir
da Silva Correa - Valdeir G. Costa Junior - Valdemir Damas da Silva - Valfredo Coelho Filho - Valmir Lourengo S. Junior - Vandeilson de A. torres - Vander F. Maciel - Vanessa Folegatti - Vicente L. da Silva Rios - Vicente M.
Brandao Dias - Victor Aurélio V. Sant Anna Lima - Victor César P F. Gomes - Victor D. dos Santos - Victor Felipe D. Del Prete - Vinicius A. Trindade - Vinicius da S. Martins - Vinicius G. de Almeida - Vinicius G. Garré - Vinicius
Lima Costa - Vinicius Posser - Vinicius Preusse Rios - Vinicius R. lagallo - Vinicius Ruiz Laranieiras - Vinicius Xavier de Paula - Vitor Moreira Barcelos - Wagner da Costa Patricio - Wagner F. dos Santos - Wagner Faria Matos
- Wagner G. de Souza - Wallace S. da Silva - Wallisson Soares - Wander Marcio Rosada - Washington R. Domingos - Welington Luis P. de Oliveira - Welinton de C. Oliveira - Wellington B. Couto - Wellington F. Trevizano -
Wellington P Rocha - Welton Barros de Alencar - Welton Paixdo Batista - Wender P de Souza Lapa - Wenderson de Oliveira Luiz - Wesley Barbosa Jorge - Wesley da Silva Santos - Widmark G. dos Anjos - Wilde Neves Melo
- Wilkerson T. D Lopes - William L. Schmitt - Willian S. Moreira - Wilson M. de Siqueira - Wilson Carlos K. da Motta - Wilson Carlos Ribeiro - Wilson Corréa da S. Junior - Wilson Roberto de 0. Falcao Jr. - Wirajan Dias Veloso
- Ygor R. de Albuquerque - Yimar Lézaro C. Amorim - Yuri Ribas Maia.

N
By Eurofarma


http://www.eurofarma.com.br/
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SUCESSO0 PROFISSIONAL
A VISAO DE QUEM TRABALHA NA AREA

Se as projecdes se confirmarem, o
mercado farmacéutico fechara 2014
com faturamento total de mais de R$
60 bilhdes. Diante desse cenario po-
sitivo, oportunidades deveréo surgir
para os profissionais, especialmente
na area da promogao meédica. Afinal,
a previsdao de langamentos de medi-
camentos também sinaliza uma curva
ascendente.

Cada vez mais, o setor buscara
executivos qualificados, com viséo glo-
bal de negdcios. Entre
as competéncias mais
valorizadas estardo a
capacidade de adap-
tacdo as mudancas e
a de relacionamento
interpessoal, equilibrio
emocional para saber
trabalhar sob presséo
e proatividade para
buscar solugédo de
problemas. Portanto,
a funcéo de propagan-
dista exigira diversas

Luciano D. Bonatto, do Allergan

outras habilidades que o profissio-
nal do futuro precisa desenvolver ou
aprimorar.

“Os desafios da profissao séo inu-
meros, comegando pela concorréncia,
que a cada dia cresce e fica ainda mais
acirrada. A industria farmacéutica pre-
cisa acompanhar e desenvolver produ-
tos inovadores. Tenho notado que os
proprios médicos sentem a necessi-
dade de ampliar seu receituario, com
produtos diferenciados para atender
de forma personaliza-
da as necessidades
dos seus pacientes”,
analisa Luciano Dou-
rado Bonatto, Propa-
gandista da Allergan.

Na viséo de Lucia-
no, para ser propa-
gandista é preciso ter
perfil,  competéncias
especificas e, sem du-
vida, foco em resulta-
dos. “A cada dia, as
empresas  precisam

0 fato é que cada vez mais,
para terem sucesso em suas
aspiracoes profissionais, 0s
colaboradores nao devem
esperar que as empresas
sejam as Unicas responsaveis
pela gestao de suas carreiras

manter seus ‘compliances’ e, no caso
do Brasil, a Anvisa tem sido cada vez
mais exigente com as propagandas de
medicamentos. Com a alta competiti-
vidade do segmento, nesse momento,
o propagandista que detém um melhor
conhecimento e realiza uma aborda-
gem diferenciada com profissionalismo
para o seu cliente, destaca-se dian-
te dos demais e ganha credibilidade e
respeito quando transmite suas infor-
magdes”, analisa.

Para atuar no atual ambiente do
mercado farmacéutico, Luciano, que ja
concluiu uma poés-graduagdo em Ad-
ministracdo em Marketing e Comércio

36

YUP Phorms |z - Jun 2014



Estrelas que brilham transfomando a vida
de milhares de pacientes.

7astellas

Eleita uma das
melhores empresas para
trabalhar no segmento
saude em 2013.

Parabéns pelo Dia do Propagandista!

GREAT
PLACE

TO
LAUOIN 7a5tella5

Segmento Saude N
2013 #orgulhodeserastellas Levando Luz a Vida



http://www.astellasfarma.com.br/
http://www.astellasfarma.com.br/

14 DE JULHO
DIA DO REPRESENTANTE

Hoje vivemos o Presente Perfeito, e nele a informacgao pode estar onde vocé quiser.
Mas a informacao precisa ser comentada, aprofundada e propagada.
Por isso, vocé representante Merck, tem um papel fundamental que faz toda a diferen¢a em campo.
E nds temos orgulho dessa diferenca tao presente em nossa forgca de vendas.

Hoje no seu dia, queremos dar parabéns e dizer que estamos no caminho
para construir o Futuro mais que Perfeito, um futuro de conhecimento e de crescimento.

MOBILIDADE

MERCK

MARCOS CARDOSO
Representante Merck Serono



INFORMACAO

RENATA SILVESTRE
Representante Merck Serono

FIORE



Exterior, recomenda
investir em especiali-
zagéo. “Uma pds-gra-
duagdo em Adminis-
tracdo em Marketing
e Comeércio capacita
para as adversidades
das areas de vendas/
marketing e do mun-
do corporativo. Atual-
mente, também par-
ticipo do plano de
treinamento que te-
nho no Allergan, que
disponibiliza cursos online em parceria
com a Universidade de Harvard e com
empresas de consultoria que compa-
recem em nossas reunidées, ministran-
do cursos rapidos para reciclarmos e
atualizarmos alguns conceitos”, desta-
ca Luciano.

Para ele, a reciclagem e a busca
pelo aprimoramento fazem parte da
profissdo. “Acredito muito no trabalho.
Hoje, minha maior meta & desenvol-
ver minhas fungbes com exceléncia
e ser reconhecido pela empresa em
que atuo. Com isso, as promogoes e
0 reconhecimento profissional tendem
a aparecer naturalmente, mas, € cla-
ro, 0s gestores diretos precisam saber
de nossas intencdes e até onde que-
remos chegar. O crescimento profis-
sional dentro da empresa € algo que
almejo. Para tanto, preciso continuar

A propaganda médica deve
ser muito bem amparada de
conhecimento cientifico. Nao
existe receita de bolo; € 0
tempero de cada um que vai
fazer acontecer!

Sidnei D. Vetturazzi, do Zambon

me desenvolvendo para
que, em um futuro proé-
ximo, ao surgir novas
oportunidades, eu possa
estar preparado para no-
vas responsabilidades.
Ser um gerente distrital
no futuro € um caminho
natural, ja que gosto de
gerir pessoas. As capa-
citacbes serdo sempre
necessarias, mas, antes
de tudo, é preciso ter
habilidades inatas para a
area de vendas, pois quem gosta do
que faz, busca sempre se destacar e,
consequentemente, inovar’, pontua
Luciano.

Sidnei Domingos Vetturazzi, Re-
presentante de Vendas, do Zambon
Laboratoérios, também acredita que a
profissdo de propagandista sera ca-
da vez mais valorizada. “Apesar de
todos os avangos da tecnologia, en-
tendo que nada substituira um propa-
gandista diante do médico. Nao pode-
mos omitir e ocultar os beneficios que
a internet nos trouxe e ira continuar
trazendo, mas o tempo que o0 médi-
co tera de dispensar pa-
ra procurar informagdes
sobre farmacodinamica,
biodisponibilidade, inte-
racdes medicamento-
sas e contra-indicacdes
podem comprometer a
efetividade de uma con-
sulta. O propagandista
pode levar tudo isso a
ele”, destaca Sidnei.

Ha 19 anos exercen-
do a fungéo de propa-
gandista, Sidnei se mos-
tra bastante feliz com o

» ()

trabalho que vem realizando na éarea.
“O que complementa a minha profis-
sdo é saber que diariamente milhdes
de pacientes s&o curados de suas en-
fermidades gragas aos medicamentos
que sao prescritos pela classe médi-
ca mundial. Mas saber que foi um pro-
pagandista que em uma ocasiao apre-
sentou este farmaco ao médico é o
que me dignifica e consagra”, relata.

Como os demais colegas entrevis-
tados, ele também almeja crescimen-
to profissional. “Desafios s&o constan-
tes e frequentes em todos os sentidos.
Por isso, é dificil prever o futuro. Mas
devemos estar preparados. Meu obje-
tivo, independentemente do cargo que
OCUPO em uma empresa, € sempre
manter a exceléncia. Tudo que fago é
pensado. Portanto, procuro estudar,
ler sobre varios assuntos e me atuali-
zar constantemente. Humildade, sere-
nidade e conhecimento também fazem
parte deste meu crescimento profissio-
nal”, acrescenta.

Quanto ao futuro da indUstria far-
macéutica, Sidnei acredita que cada
vez mais a tecnologia se fara presen-
te na vida do representante de vendas.

“Tenho plena convic-
¢ao de que a propa-
ganda médica pas-
sara ainda por muitas
transformacgdes. So-
brevivera quem esti-
ver capacitado a en-
tender a necessidade
do médico e transfor-
mar isso em uma so-
lug&o”, finaliza.

Luiza A. B. de Souza, do Zambon
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14 de julho. Uma homenagem da Teva
ao Dia do Propagandista Farmacéutico.

Integridade, respeito, colaboragéo,
TEUN exceléncia e lideranca.

Obrigado por representar bem
0S nossos valores.

Alémderepresentaros valores da Teva nos consultérios, vocé € umaexcelente fonte
de atualizagao paraos profissionais de saude. Levando as novidades e langamentos
de nossos produtos. EVA

Propagandista, a sua atuagao € fundamental para a industria farmacéutica.

E essencial para a Teva. E um orgulho contar com a sua parceria. www.tevabrasil.com.br
Rua James Joule, 92  15° andar

S&o Paulo ¢ SP ¢ 04576-080
INS - AC 01 - CICLO 7/2014 - Julho/2014 (11) 5105-5750


http://www.tevabrasil.com.br
http://www.tevabrasil.com.br
http://www.tevabrasil.com.br

Paixao que corre nas veias

Luiza Aparecida Barcelos de Souza,
também Representante do Zambon,
vé a propaganda médica como uma
area desafiadora. “Vejo como uma
profisséo que permite
um amplo desenvol-
vimento interpessoal,
pautado por uma
prestacdo de servico
importante e valoriza-
da pela classe médi-
ca”, completa Luiza.

Ela trabalhava co-
mo secretaria  em
uma clinica meédica,
quando recebeu um
convite para partici-
par de processo se-
letivo em um labo-
ratorio. “O que mais
gosto € o dinamismo que a profissao
oferece. Em cada momento, estamos
em contato com pessoas € locais dife-
rentes, 0 que proporciona grande de-
senvolvimento. Além disso, levar infor-
mag¢des importantes para 0 médico e
contribuir para o bem-estar dos pa-
cientes € também recompensador.
Meu desejo € trabalhar as habilidades
de lideranca e assumir equipes, auxi-
liando o crescimento profissional indi-
vidual e coletivo”, revela.

Para atingir seus objetivos, Luiza
também ndo descuida de seu au-
todesenvolvimento. Formada em
Administracdo e pods-graduada em
Gestao Estratégica de Pessoas, a pro-
pagandista garante que o maior foco da
funcao é o conhecimento cientifico de
produtos. “A empresa oferece treina-
mentos constantes, mas a dedicacao
individual é de extrema importancia.

Antonio T. Perdigdo, da Biolab
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Para ser propagandista é preciso ter perfil, competéncias
especificas e, sem duvida, foco em resultados.

A busca pela exceléncia precisa ser
uma constante em nosso dia a dia.
Procuro ser um ponto de referéncia
dentro da equipe. Procuro trabalhar
com foco nos pilares estabelecidos
para alcangar o resultado espera-
do pela companhia”,
revela.

Com 11 anos de in-
dustria  farmacéutica,
Luiza acredita que o
profissional bem-suce-
dido é aquele que con-
segue conciliar conhe-
cimento, habilidades e
relacionamento. Ou se-
ja, é preciso conhecer
0 que a empresa vende
para vender bem. Tam-
bém precisa ser habili-
doso para lidar com as
mais diversas situacoes
diarias e precisa se relacionar bem
com todos ao ser redor, a fim de man-
ter as portas abertas no dia a dia. “Ve-
jo que hoje os produtos sdo commo-
dities. O que fara diferenca na escolha
do médico é a forma como este produ-
to € apresentado. A propaganda médi-
ca deve ser muito bem
amparada de conheci-
mento cientifico, muito
bem planejada e, prin-
cipalmente, persona-
lizada para cada perfil
de médico. Nao exis-
te receita de bolo; é o
tempero de cada um
que vai fazer aconte-
cer!”, opina a propa-
gandista.

“Ser propagandis-
ta para mim esta no
sangue”. E assim que

Filipe G. Agulhari, da Torrent

Antonio Torres Perdigéao, Propagandis-
ta da Biolab, define sua relagédo com a
profissdo que abragou ha 30 anos.

Na visdo de Antonio, o propagan-
dista de hoje tem de apresentar muito
mais versatilidade do que no passado,
ja que o tempo da visita tem sido cada
vez mais curto. “Hoje, temos mais o
que falar e menos tempo disponivel
para dizer. E preciso planejar muito
bem cada visita para colocar as pa-
lavras certas nos momentos certos”,
sinaliza.

Para ser um propagandista, Antonio
lembra que o primeiro passo é amar
a profissdo. “O mais bonito da propa-
ganda médica € que nao existe rotina.
Cada dia é diferente do outro e cada vi-
sita € diferente da outra. A necessidade
de adaptagéo ao estilo de cada médico
faz com que tenhamos uma capacida-
de de atuacdo que acredito nenhuma
outra profissdo possual Talvez o ‘se-
gredo’ seja buscar a satisfagdo pes-
soal, ao invés de ‘sucesso profissional’.
Um apaixonado sente um prazer mui-
to maior em se dedicar ao que gosta.
Ele quer conhecer tudo sobre o as-
sunto, quer poder oferecer solugdes
inovadoras, vai que-
rer fazer a diferenca,
evoluir cada vez mais,
abrir novos horizontes
e reinventar ferramen-
tas”, analisa.

Além do médico,
Antonio lembra que,
no atual cenario, as
farmacias também ga-
nham mais importan-
cia nos negocios das
empresas. “E ali que
fazemos uma pesqui-
sa por meio do rela-
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cionamento com os balconistas, com
0 intuito de diminuir as trocas de nos-
sas tao suadas receitas, conquistadas
junto ao médico. E no ponto de venda
que o propagandista sabe qual médi-
co é o maior prescritor daquela regiao.
O trabalho junto as farmacias tem a
mesma importancia que o realizado
junto aos médicos. Outro ponto impor-
tante para ser um bom propagandista
€ se adequar as politicas da organiza-
¢ao. O seu bem-estar esta diretamen-
te relacionado a seu desempenho pro-
fissional”, destaca.

Antonio, que recentemente con-
cluiu MBA em Gestao de Pessoas e
esta ha 13 anos na Biolab, acredita

José Antonio Gil Jr., do Zydus Nikkho

a4

que um fator importantissimo na vida
de um propagandista é a motivagao.
“E 0 que nos inspira e gera a ener-
gia para nos fazer mover. E isso é in-
dividual, ou seja, tem de partir de nés
mesmos. E a atitude de querer fazer
diferente. E a motivagdo que vai deter-
minar o seu diferencial dentro da em-
presa. Acredito que o sucesso de uma
pessoa em qualquer area é proporcio-
nal a motivagao que ela tem”, declara.

Ao vislumbrar o futuro, Antonio
garante que seu desejo maior € se
aprimorar na profissdo. “Quero ser
hoje melhor do que fui ontem. Por
isso, analiso cada visita, cada dia de
trabalho e busco meus eventuais erros
para estudar a melhor forma de corrigi-
los. Busco também meus eventuais
acertos para aprimora-los. Para ser
bem-sucedido €& imprescindivel ter
consciéncia de que ninguém chega 1a
sozinho. Mesmo para ser um mestre,
€ preciso antes ser aprendiz”, destaca.

Coeréncia nas atitudes

Filipe Gomes Agulhari, Propagan-
dista da Torrent, comegou na propa-
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ganda médica buscando uma oportu-
nidade de carreira nessa area. Apesar
dos inUmeros desafios da atividade,
ele acredita que para ser bem-sucedi-
do na profissao € preciso ter persistén-
cia e muita coeréncia com as palavras
e, principalmente, com as atitudes.
“Sempre almejei seguranca profissio-
nal, mas como estar seguro em um
mercado dindmico? Por isso, procuro
fazer o meu melhor hoje para ser reco-
nhecido e recompensado profissional-
mente”, comenta.

Atualmente, para se atualizar, o
propagandista opta pela leitura de li-
vros relacionados ao setor. Além dis-
so, ele esta planejando ingressar em
uma pos-graduacéo para aumentar
seus conhecimentos. “No dia a dia,
primeiramente, procuro analisar cons-
tantemente o mercado, estudo as
necessidades dos clientes, indepen-
dentemente do grau de importancia
de cada um. A propaganda meédica
promove situagdes inusitadas e desa-
fiadoras, que exigem habilidades dife-
rentes de quem ocupa esta posig&o.
Além disso, é uma area que pode levar
informagdes de extrema importancia a

wpharma
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Ha 10 anos no mercado de Internet, desenvolvendo e man-
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um publico seleto, auxiliando,
inclusive, na tomada de deci-
sdes”, observa.

Ha 14 anos no setor, José
Antonio Gil Jr, Propagandista
da Zydus Nikkho, co-
nheceu a profissdo de
propagandista  quando
cursava O primeiro ano
de Administracédo de
Empresas. “Na minha
sala, havia varios repre-
sentantes. Durante o0s

intervalos das aulas, Taisa Léa C. P. Cesca, da Apsen

sempre 0S ouvia co-
mentarem sobre as suas fungdes. Em
2000, por meio da indicagdo de um
deles, comecei a estagiar”, relata Gil.

Na opinido do propagandista, a
profisséo vem se transformando ao
longo do tempo. “Atualmente, o pro-
pagandista desempenha varios pa-
péis: procura conhecer seus clientes
para divulgar seus produtos com ex-
celéncia; estabelece os pontos fortes,
fracos, ameacgas e oportunidade do
seu pipeline e seus concorrentes no
mercado em que atua; realiza visitas
nos pontos de venda com o intuito de
estreitar relacionamento, saber o giro
dos seus produtos, realizar faceamen-
to (horizontalizagao/verticalizagao dos
mesmos) e analisa as auditorias forne-
cidas pela companhia para avaliar sua
performance e criar novas estratégias.
Mas o que mais gosto na atividade é
poder levar todos os dias sugestdes
de tratamentos aos meus clientes,
que, por meio de suas prescrigdes,
poderéo melhorar a vida de milhares
de pessoas”, destaca.

No futuro, Gil pretende coor-
denar uma equipe e espera poder
compartilhar suas experiéncias. Para

concretizar suas aspiragdes pro-
fissionais, ele também procura
se manter atualizado. Além de
participar de programas de ca-
pacitacdo e aprimoramento,
realizados pela compa-
nhia em que trabalha,

Gil cursou duas faculda-

des: Administragéo de
Empresas e Marketing.
Também assiste pales-

tras, & livros relacio-
nados a area e procura
conversar com 0S ges-
tores e colegas da Nikkho
e de outras companhias para saber
quais estratégias tém sido adotadas.
“A troca de experiéncia com os cole-
gas me ajuda a implantar novas agoes
para maximizar meus resultados. Ou
seja, procuro conhecer o produto que
propago e seus concorrentes para
demonstrar seus diferenciais, avalio
as agdes implementadas para saber
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do profissional de hoje. Para superar
esse desafio, ele garante que estrei-
tar o relacionamento com o médico
€ fundamental. “Atualmente, poucos
laboratérios investem em pesqui-
sas, enquanto a grande maioria langa
produtos com principios ativos ja co-
nhecidos e consagrados pela classe
médica, o que possibilita a existéncia
de varias marcas com a mesma subs-
tancia, tornando o mercado altamente
competitivo. Por isso, a propaganda
médica continua sendo fundamental
para divulgar os produtos, afinal, quem
nao é visto ndo é lembrado. A men-
sagem que deixo para os colegas é:
invistam em suas carreiras, sinalizem
para seus gestores, durante as avalia-
¢oes, onde querem chegar dentro da
companhia, informem a empresa so-
bre os cursos que vém realizando para
manter seu curriculo sempre atualiza-
do”, recomenda Gil.

A propaganda médica é uma area que pode levar informacoes
de extrema importancia a um publico seleto, auxiliando,
inclusive, na tomada de decisoes.

quais trouxeram resultados positivos e
substituo as que nao foram bem-suce-
didas. Com o auxilio das pessoas bus-
co realizar agdes que possam me dife-
renciar. Na minha opini&o, ndo existe
uma férmula magica para 0 sucesso.
O que ndo podemos é nos acomodar”,
lembra.

A falta de tempo cada vez mais
escassa junto ao médico é, segun-
do Gil, uma das grandes dificuldades

Motivacao e espirito de equipe

Antbnio Carmo Evangelista, Pro-
pagandista da Biolab, trabalhava em
um banco, onde gerenciava as contas
de alguns propagandistas, quando foi
convidado para entrar no laboratério
Aché em 1982.

De la para ca, Antonio Carmo se
dedicou a profissdo que ele exerce ha
mais de 30 anos. “Trata-se de uma

46

YUP phorms |z - Jun 201



prestacdo de servico muito nobre e
desafiadora. Temos necessidades dia-
rias de atualizagdo. Precisamos nos
atualizar sobre produtos, processos
e gestao de atendimento aos clien-
tes. Hoje, as informagdes tornaram-
-se muito mais rapidas e os proces-
sos mais digitais. Ou seja, trata-se
de um ramo muito mais dindmico.
Necessitamos de uma expertise eleva-
da, senso de urgéncia e resiliéncia em
nosso dia a dia. Mas apesar das difi-
culdades, é apaixonante trabalhar nes-
sa area e, especialmente, na Biolab”,
afirma Carmo.

Leitura de revistas médicas, de
estudos cientificos, de jornais diarios,
além de revistas semanais, € uma das
formas escolhidas pelo propagandista
para se atualizar. Ele também se utiliza
do Portal de Treinamento da Biolab,
que contribui para seu aprimoramento.

Na visao de Taisa Léa C.P. Cesca,
Propagandista da Apsen Farmacéuti-
ca, € fundamental para o propagan-
dista obter o crescimento profissional
ampliar constantemente seu conheci-
mento, mantendo dedicac¢do, motiva-
¢ao e espirito de equipe.

No dia a dia, Taisa procura apri-
morar seus conhecimentos de diver-
sas maneiras. “Busco me aprimorar
a cada dia, por meio de estudos e
do suporte que a empresa oferece.
E tento assim novas for-
mas de abordagens
junto a classe médica,
visando bons resul-
tados. Dessa forma,
acredito que estou
a caminho de uma

possivel promogao junto a companhia.
Creio que quanto mais eu me preparar,
mais estarei em condi¢bes de almejar
um cargo de geréncia”, analisa.

O que Taisa mais gosta na profis-
s&o € a oportunidade de obter novos
conhecimentos, estabelecer relacio-
namentos com pessoas de classes
diferenciadas e, principalmente, po-
der contribuir com resultados positi-
VOS para a empresa em que trabalha.
“E uma profissdo dindmica e desafia-
dora, mas cheia de oportunidades”,
avalia.

Autogerenciamento da carreira

O fato é que cada vez mais, para
terem sucesso em suas aspiracdes
profissionais, 0s colaboradores nao
devem esperar que as empresas se-
jam as unicas responsaveis pela ges-
tdo de suas carreiras. Felizmente, os
propagandistas entrevistados mostra-
ram estar cientes dessa condigéo.

Jaqueline Andrade, Representante
de Varejo da Bayer Healthcare, que
esta na profissédo desde 2011, conta
que seu objetivo profissional é atuar
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na area de treinamento de vendas,
exercendo a funcéo de capacitar o
representante para os desafios da ati-
vidade. Atualmente, ela, que também
tem formag@o em Farmécia, esta fina-
lizando uma pds-graduacao em Varejo
e Mercado de Consumo. Além disso,
a propagandista busca se atualizar
sobre as mudangas do mercado, por
meio de encontros com outros profis-
sionais, de leituras sobre o mercado
farmacéutico e participacéo em pales-
tras e cursos.

“Procuro entregar os resultados de
acordo com as estratégias e me desa-
fio a superacao de resultados, buscan-
do solugdes inovadoras para ir além
dos objetivos propostos. Além disso,
compartilho experiéncias com colegas
de trabalho e de outros segmentos,
a fim de obter mais conhecimentos
para a melhor tomada de deciséo”,
acrescenta.

Na visdo de Jaqueline, o profis-
sional que deseja vencer as dificulda-
des e os desafios da area deve, cada
vez mais, se dedicar a alguns pontos
como: conhecer o seu territério, mer-
cado em que os produtos promovi-
dos estao inseridos, perfil de clientes
e estratégia da empresa. “Com estes
conhecimentos, o profissional deixa de
ser apenas um ‘vendedor’ e se torna
um consultor e, consequentemente,
um profissional com resultados mais
positivos. Ou seja, desafiem seus li-
mites e figuem atentos as mudancas
e novidades do mercado, projetando
cenarios futuros, visdes estratégicas e
inovadoras para seu desenvolvimento
profissional”, recomenda. @
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Esteja preparado se vocé escolheu e desempenha a profissao de representante da indistria
farmacéutica. Certamente, possui uma inquietude e aptidao por desafios que o farao estar a

frente das mudancas.

Revestido do mesmo preceito
memoravel do discurso de posse do
ex-presidente norte-americano John
Kennedy “ndo pergunte 0 que seu
pais pode fazer por vocé, pergunte
0 gue vocé pode fazer por seu pais”,
também o mercado de trabalho nos
convoca para atuar sob um modelo
de relacionamento em que o conceito
de que as empresas sao as principais
ou unicas responsaveis pela gestao de
carreiras esta obsoleto. Entra em cam-
po O autogerenciamento de carreira,
propelido pela crescente competitivi-
dade no mercado de trabalho.

Na contrapartida dos pacotes de
beneficios mais substanciosos, da
possibilidade de mobilidade vertical
em prazos mais curtos e salarios atra-
tivos, as empresas procuram cada vez
mais pessoas talentosas. A palavra
talento ja na sua origem denota algo
valioso, pois designava a moeda cor-
rente na antiguidade greco-romana.
Costumamos associar esta palavra
a aptiddées musicais ou desportivas,
quando ela também se aplica perfei-
tamente ao nosso cotidiano, pois as
pessoas que fazem uso de seu talento
nas empresas agregam valor ao ne-
gocio, nao somente apontam proble-
mas, mas sim possiveis alternativas e
solugbes e, principalmente, sdo pro-
-ativas junto aos seus clientes internos
e externos.

Entregar mais do que a descricao
do cargo exige, seja na execugao de
processos, no relacionamento com os
clientes e no cumprimento das metas,
certamente, gera uma maior emprega-
bilidade para quem se propde a aceitar
esse desafio e constitui uma credencial
para o autogerenciamento da carreira.

Se para atingir as metas de traba-
lho for necessario passar o dia todo
“correndo”, este é um sinal de alerta,
pois curiosamente a inércia e a ten-
déncia de um corpo permanecer em
repouso ou em movimento, ou seja,
mesmo “correndo” o dia todo em fun-
¢ao do trabalho, pode se traduzir em
uma atitude inerte, com pouca ou ne-
nhuma influéncia positiva sobre o de-
sempenho. Para vencer esta inércia, o
planejamento é essencial: parar e ra-
ciocinar sobre quais as acdes devem
ser tomadas, priorizar tarefas e montar
alguns cenarios que levem em conta
as variaveis que nao sao controlaveis
economiza um tempo precioso e con-
tribui para a diminuicdo da carga de
estresse da rotina de trabalho.

Usar a tecnologia em favor do tra-
balho, ndo se referindo apenas aos sis-
temas de e-mail, CRM e treinamento
ja oferecidos pelas empresas sdo ati-
tudes simples e com resultados
muito positivos. Organizar uma
agenda eletrbnica, programar
alarmes, utilizar aplicativos que
economizem tempo (transito,
bancos, compras etc.) sao alter-
nativas faciimente encontradas
em tablets e smartphones, po-
rém, ainda subutilizadas em detri-
mento as redes sociais, estas sim
com publico sempre garantido.

Muitos profissionais na bus-
ca de seu autodesenvolvimento
priorizam cursos de pds-gradua-
c¢do, como os famosos MBAs,
quando adquirir a competéncia
de se comunicar bem em inglés
poderia ser considerado um pré-
-requisito para as especializa-
¢des, uma vez que as joint ven-
tures entre empresas de capital

nacional e estrangeiras passam a ser
cada vez mais comuns, além dos pro-
cessos serem cada vez mais globaliza-
dos e universais, tornando o dominio
da lingua inglesa sen&o imprescindivel,
ao menos altamente desejavel.

A relac@o de trabalho estd mudan-
do, segundo especialistas no futuro
nao existira mais a relacdo empre-
gador/empregado € sim e empresa/
prestadores servico, cenario em que
trabalharemos prestando nossos ser-
vicos segundo nossas habilidades,
competéncias e experiéncias por meio
de um contrato de trabalho que pode-
rd ou nao ser renovado, dependendo
do nivel de servigo prestado.

Esteja preparado se vocé escolheu
e desempenha a profissao de repre-
sentante da industria farmacéutica.
Certamente, possui uma inquietude e
aptidao por desafios que o fardo estar
a frente dessas mudancas. »

Antonio Aziliero
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PROPAGANDISTA, A ALMA DO NEGOCIO!

Time de Treinamento da Eurofarma

Ser Propagandista é viver
intensamente a missao de
levar, aos quatro cantos

do Brasil, das regioes

mais desenvolvidas até as
localidades mais distantes

e quase inacessiveis,
informacoes e propostas para
melhorar a vida das pessoas.

Com mais de 40 anos de trajetoria,
a Eurofarma é hoje uma das maiores
industrias farmacéuticas do Brasil. Em
2013, a empresa alcangou o0 2° lugar
em receituario médico no mercado e
dedica essa conquista especialmente
a sua forca de propaganda médica,
atualmente uma das maiores do Pais,
pois a Eurofarma acredita que o conta-
to pessoal entre médico e propagan-
dista ainda € a forma mais eficaz de se
relacionar com a classe médica.

Em 14 de julho de 1975, alei 6.224
regulamentou o exercicio dessa valiosa
profissao de propagandista e vendedor
de produtos farmacéuticos, produtos
quimico-farmacéuticos e bioldgicos.

Esse profissional passa por longos
treinamentos nos quais aprende técni-
cas de comunicagao € vendas, e de-
dica horas de estudo para adquirir co-
nhecimento sobre diversos produtos e

patologias. Aulas de anatomia, fisiolo-
gia e farmacologia tornam-se obrigato-
rias, pois é necessario compreender a
fundo como determinado medicamen-
to se comporta no organismo, seus
beneficios e diferenciais. Sempre liga-
do no que acontece no setor, muitas
vezes, € 0 propagandista quem leva
ao meédico, em primeira mao, dados
recém-publicados em uma pesquisa
ou apresentados em um Congresso
ocorrido no dia anterior.

O propagandista tem a habilidade
de se reciclar rapidamente, se adap-
tando ao perfil do seu publico e as
caracteristicas da comunidade onde
atua. Ele é dinamico, flexivel e persis-
tente, tem facilidade para se comuni-
car e lidar com os mais diversos tipos
de situagoes. E, talvez, o mais impor-
tante: ele é motivado! O amor pela
profissdo e a certeza de que seu pa-
pel é fundamental para o sucesso da
empresa pela qual atua faz com que o
propagandista siga em busca de aper-
feicoamento e novos desafios em sua
carreira.

Mas o dia a dia de um propagan-
dista € também repleto de desafios.
Em alguns casos, ele encara variagdes
climaticas e culturais e enfrenta dificul-
dades de deslocamento para chegar a
regides que ndo contam com a estru-
tura das grandes cidades. Nesses lo-
cais, a relagdo médico-propagandista
se transforma e passa a ser uma rela-
¢éo de extrema confianga, que possi-
bilita 0 acesso de toda uma comunida-
de a informagéo e a salde. Em outros
casos, precisa lidar com a distancia
da familia e momentos de solidao, em
uma rotina de frequentes viagens e de-
safios. Porém, ao pisar no consultério
médico, o propagandista se esquece
de todas essas barreiras e personifica
a empresa que ele representa, dando
o melhor de si para transformar aquela
visita em prescricao.

Para ter uma das maiores forgcas
de propaganda médica do Pais, com
1.600 profissionais, na Eurofarma de-
senvolvemos constantes acgdes de
acompanhamento, a fim de darmos
0 suporte necessario para a perfeita

50

YUP Phorms |z - Jun 2014



51

wpharma Mai

Jun 2091



execucdo do seu trabalho e desen-
volvimento profissional de maneira
individualizada.

Por tudo isso, podemos afirmar
que:

e Ser Propagandista € viver inten-
samente a missao de levar, aos qua-
tro cantos do Brasil, das regides mais

0 propagandista tem a
habilidade de se reciclar
rapidamente, se adaptando
ao perfil do seu publico

e as caracteristicas da
comunidade onde atua.

Ele é dindmico, flexivel e
persistente.

desenvolvidas até as localidades mais
distantes e quase inacessiveis, infor-
magdes e propostas para melhorar a
vida das pessoas.

e Ser Propagandista é colocar amor
em tudo que faz, sempre procurando
renovar as esperancas de muitos que
buscam apenas uma razdo para conti-
nuar sonhando.

e Ser Propagandista é enfrentar
desafios e se renovar todos os dias,
adaptando-se as novas tendéncias
médicas, farmacéuticas, tecnoldgicas
e, principalmente, humanas.

e Ser Propagandista é tentar ser
melhor a cada dia, procurando sempre
aprimorar seus conhecimentos, habili-
dades e atitudes.

e Ser Propagandista € ser motiva-
do, comunicativo, dindmico, criativo,
paciente, flexivel e, acima de tudo, um
grande amigo.

» ()

e Ser Propagandista é enfrentar a
concorréncia acirrada com muita ética
e respeito, sabendo que sem ela ja-
mais teria motivacdo para ser melhor
a cada dia.

e Ser Propagandista é ser vende-
dor, amigo, confidente, psicélogo, ma-
tematico, professor, enfim, um profis-
sional multifacetado que esta sempre
buscando encantar seus clientes.

Acredite... Vocé, Propagandista, é
indispensavel para nos!

Por isso, nessa data tao especial,
a Eurofarma gostaria de expressar
todo o respeito e admiragéo que sen-
te por esse time maravilhoso, o seu
time de Propagandistas. Feliz Dia do
Propagandistal

Celso Julio

Neste ano, estamos comemo-
rando 39 anos da regulamenta-
cdo da profissdo de Propagandista.
Na década de 1970, quando a pre-
sidéncia da Republica era ocupada
por Ernesto Geisel, € o Ministério do
Trabalho por Arnaldo Prieto, tramitou
pelo Congresso Federal um Projeto
de Lei para reconhecer a profissao
de Propagandista Vendedor no Brasil.
Gracas ao trabalho de profissionais
nesse projeto, em 14 de julho de 1975,
0 Presidente e o Ministro do Trabalho
assinaram a Lei n° 6.554, que regula-
mentou a profisséo.

O trabalho que o Propagandista
Vendedor faz € extremamente impor-
tante, pois é o elo entre as importantes
descobertas terapéuticas da industria
farmacéutica e o médico. Descobertas
essas, gue proporcionam gualidade
de vida, mais saude e o bem-estar dos

milhares de pacientes, que s&o, mui-
tas vezes, acometidos por doencas,
ora de carater agudo, de fase transi-
toria, ora crbnico. Séo patologias que
podem colocar em risco a vida do pa-
ciente e ainda deixar a familia destas
pessoas fragilizadas e infelizes.

A homenagem justa e perfeita para
estes e estas profissionais € um reco-
nhecimento ao importante papel na
sociedade que esta profissdo tao bo-
nita e necessaria possui. E mais: com
todos os avancos tecnoldgicos, de
processos, e ainda o desenvolvimento
de estratégias cada vez mais globali-
zadas, nada, realmente nada, substi-
tui o0 papel da pessoa, do profissional
Propagandista Vendedor.

Nao existe super-herGi: o segre-
do desse trabalho, além, é claro, da
vontade de ajudar o préximo, é treina-
mento e muito, muito, preparo técnico,

comportamento, autodesenvolvimen-
to, paixdo pela profissdo e confianca
Nno seu produto.

Pronto e posicionado, cinco dias
por semana, 12 meses por ano, o
Propagandista Vendedor faz muito
mais do que apagar incéndios.

Basta apenas um chamado.
A equipe é mobilizada e la vao eles —
em defesa da vida e da ciéncia.

Um grande abrago e parabéns
Propagandista Vendedor da industria
farmacéutica pela passagem deste 14
de julho. »

Pronto e posicionado, cinco
dias por semana, 12 meses
por ano, o Propagandista
Vendedor faz muito mais do
que apagar incéndios.
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S.C. Capelli

O que é ser um propagandista?
Um questionamento aparentemente
simples ganha um amplo significado
quando vocé ja vivenciou o dia a dia
da profissao. Com mais de 30 anos de
experiéncia na industria farmacéutica e
a proximidade adquirida com este se-
tor, posso afirmar que ndo é possivel
definir a esséncia dessa profissdo em
dois ou trés adjetivos.

Ser propagandista € mais do que
possuir conhecimento técnico: € ne-
cessario desenvolver um bom rela-
cionamento para conquistar o médi-
€O e manter uma parceria de sucesso.
Mas isso sO é possivel com a cons-
trugcdo de uma relagdo baseada na

A BASE DO SUCESSO

S.C. Capelli

Foto: liton Barbosa

confianga, para que o pres-

critor sinta que esta diante

de um profissional capaci-

tado, e que sua visita pos-

sa agregar conhecimento,

tanto de informacgdes atu-

alizadas quanto de novida-

des que atendam as suas

necessidades. Dessa for-

ma, toda essa agao deve

ser amplamente ampara-

da por medicamentos ino-

vadores ¢ eficazes. Nesse

contexto, o propagandista

torna-se um profissional

multifatorial e um analista

de mercado, que precisa

ter um nivel de conheci-

mento bastante apurado

e entender as classes te-

rapéuticas para levar ao

médico as solugdes que atendam

suas expectativas, a fim de fideliza-lo
na prescricao.

A profisséo, que por si s ja é
cheia de desafios e necessita de uma
capacidade de resiliéncia indiscutivel
para que seja bem desenvolvida, deve
se basear sempre na ética e na per-
sisténcia. Ao longo dos anos, passou
por grandes mudangas, provando a
necessidade deste profissional ser fle-
xivel para acompanhar as tendéncias
deste segmento, tendo o avango da
tecnologia como grande exemplo -
que se torna eficaz quando facilita e
otimiza a atuagdo do propagandista,
facilitando o trabalho em equipe e seu
dia a dia. Ainda assim, ndo ha nada
mais certeiro que o contato direto

» ()

entre representante e prescritor, refor-
¢ando todo o cuidado e carinho que
a industria farmacéutica tem com seus
parceiros e colaboradores, garantindo
credibilidade ao trabalho desenvolvi-
do, principalmente quando se trata de
uma area téo delicada como a saude
humana.

Hoje, um grande desafio dos re-
presentantes esta nos PDVs, pais,
com o decorrer dos anos, devido ao
intermédio das distribuidoras, houve
o afastamento entre a industria e as
farmacias. E como esse nicho de mer-
cado é essencial para garantir desta-
que para os produtos OTC, a Biolab
tem intensificado as agdes nos PDVs,
levando oportunidades de negdcios
para as farmacias, por meio de treina-
mentos e agdes de marketing ofereci-
dos pelos representantes, o que reflete
diretamente no retorno financeiro das

Com as constantes mudancas
no setor, o propagandista
deve ser um profissional
dedicado e atualizado para
acompanhar e se destacar
neste novo cenario
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farmacias e nos reaproximam desse
profissional.

Para nos, da Biolab, a qualidade
de vida é o que move o ser humano.

Cuidados com a saude, tempo para a
familia e amigos s&o algumas préticas
que devem estar alinhadas ao arduo
trabalho. E para reconhecer e dar su-
porte aos nossos mais de 1.200 propa-
gandistas, desenvolvemos acgdes es-
peciais por meio do Programa BioStar,
pelo qual destacamos e premiamos 0s
melhores e mais empenhados repre-
sentantes. Essainiciativa, desenvolvida
especialmente para esse profissional,
também nos proporciona um retorno
excelente, pois apesar desse analista
ter como caracteristicas a persisténcia
e a dedicagéo, conseguimos estimular
0 autodesenvolvimento, interesse para
novas realizagdes pessoais e profissio-
nais e, principalmente, a satisfagao no
trabalho diério.

Por esses e outros motivos, o pro-
pagandista precisa ser um profissional
multifatorial, olhar ao seu redor, ser

)) vomn)
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capaz de perceber oportunidades e
melhorias para o seu desempenho,
autodesenvolvimento e buscar apri-
morar um olhar mais criterioso. Essa é
a profissdo mais nobre que eu ja tive
a oportunidade de exercer, e fazendo
uma analogia a tdo querida area da
saude, ser propagandista € como uma
infecg&o: vocé pode usar o antibidtico
mais eficaz, mas ainda ndo sera sufi-
ciente, passa a fazer parte da sua vida.
Tenho muito orgulho dessa classe e de
ter atuado como propagandista, pois
s&o verdadeiros apaixonados pela pro-
fissao, e, por isso, 0s parabenizo pelo
dia 14 de julho, data reconhecida por
lei como Dia do Propagandista, que
serve para comemorarmos € reconhe-
cermos esses profissionais de grande
destaque e competéncia.

CARTA ABERTA AO PROFISSIONAL DE
VENDAS DA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Fernando Sampaio

Para ler esta mensagem, espere o
cair da tarde, faga a sua Ultima visita
do dia, termine as suas anotacoes,
organize-se para o dia seguinte.

Se vocé ja chegou em casa, primei-
ro, dé atencdo a sua familia. Se ainda
tem varias cidades para percorrer, bus-
que um lugar tranquilo.

Com a misséo  cumprida,
agora,desabotoe o colarinho ou — para
as mocgas — desca do salto elegante e
matador que usou o dia todo. Respire,
profunda e longamente.

Neste exato momento, nao impor-
ta a quantos consultérios, hospitais ou
farmacias vocé foi. Esquega os qui-
|[6bmetros rodados, o transito infernal,
as horas interminaveis de espera no
consultério lotado ou o olhar distante

de médicos apressados, na maioria
das vezes, tdo ou mais cansados que
vocé. Também ndo pense na cobran-
¢a do chefe, nas cotas por cumprir,
nos pedidos para mandar, no sistema
que caiu trés vezes, naquele manual
enorme para estudar sobre o proximo
langamento.

Pense por que vocé escolheu esta
profissdo. Carreira, seguranca, salario,
gosto pela ciéncia ou simplesmente
por que vocé é bom de vendas?

Agora, tente se lembrar para quem
vao todos esses tratamentos, devices
e servigos. Ja teve algum dia curiosi-
dade de saber se sdao mais homens
que mulheres, mais jovens do que
maduros? Quem adquire um produto
farmacéutico ndo vai vesti-los como

para ir ao cinema, feito camisa de grife
famosa.

Como identificar, entao, tantas pes-
soas espalhadas por este Pais — € pelo
mundo — que nao podem ficar um dia
sequer sem tomar os medicamentos
que a sua empresa produz?

Trabalhando nas sedes,

nas fabricas ou no campo,
visitando hospitais,
consultorios ou no ponto de
venda, estamos todos, de
alguma forma, profundamente
ligados pelo mesmo
compromisso: trabalhar pelo
paciente.
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Auditorias ndo faltam para saber-
mos quantas caixas foram vendidas
em um determinado més, no ano ou
por anos a fio. Mas quem séo, afinal,
esses seres, anbnimos, que estao
usando os medicamentos que vocé
promove todos os dias? Eles sentem
menos dor, tém conseguido controlar
adequadamente a pressao arterial,
0 diabetes, o colesterol ou a alergia?
Esse quimioterapico de Ultima geragcéo
aumentou a esperanga de quantos?

Tentou alguma vez dar um nome a
cada um desses consumidores de pi-
lulas e capsulas, pomadas e cremes,
injecbes e patches? Quem s&o, afinal
de contas, esses “sujeitos” e volunta-
rios que povoam as dezenas de pes-
quisas clinicas, cujos resultados vocé
apresenta com riqueza de detalhes
aos médicos e professores?

Quando entra numa farmécia, o
que vocé procura em primeiro lugar?
E claro que garantir a melhor posicéo
para o0s seus produtos é a primeira coi-
sa que lhe vem a cabeca. Mas vocé
ja ficou algum dia, como quem nao
quer nada, fazendo hora na frente do
balcdo, s6 para ver alguém pedir um
medicamento de sua empresa ao far-
macéutico e Ihe dar um rosto?

Agora pense nos médicos, farma-
céuticos ou clientes que vocé encontra
0 ano todo. Vocé conhece a preocupa-
¢ao ou as incertezasde cada um de-
les? Eles sonham com o qué?

Antonio Aziliero

Coordenador de Treinamento & Desenvolvimento da

Merck S.A
www.merck.com.br

Area de Treinamento da Eurofarma

www.eurofarma.com.br

55

Trabalhando nas se-
des, nas fabricas ou no
campo, visitando hospi-
tais, consultérios ou no
ponto de venda, estamos
todos, de alguma forma,
profundamente  ligados
pelo mesmo compro-
misso: trabalhar pelo
paciente.

Os  medicamentos
podem hoje curar muitas
doencas, aliviar os sin-
tomas ou proporcionar
conforto a outras tantas.
Gragas a €les, a medici-
na tem feito avangos
significativos, a expec-
tativa de vida aumentou
e os procedimentos invasivos diminui-
ram em varias especialidades médicas.

Mas o paciente € — ou deveria ser —
0 centro de nossa atengéo. Ele é quem
da o significado real ao nosso trabalho
e nos faz ter certeza de que a jornada
vale a pena.

Quando adotamos uma atitude éti-
ca e cuidadosa na promog¢ao de um
medicamento, é da seguranca dos pa-
cientes que estamos cuidando.

Quando nos interessamos since-
ramente pelas dlvidas e considera-
¢Oes que os profissionais de saude
nos transmitem, s&o os pacientes que
se beneficam do aprendizado que
adquirimos.

Celso Julio

Fernando Sampaio

» ()

Quando nos preocupamos com as
condigcdes de apresentacédo ou arma-
zenagem na distribuicdo ou no varejo,
estamos também garantindo maior in-
tegridade, seguranca e qualidade dos
produtos consumidos pelos pacientes.

Enfim, muitos podem ser os moti-
vos que fizeram vocé percorrer 0s mi-
lhares de quildbmetros que o conduzi-
ram até aqui.

Mas, se vocé conseguiu colocar
0 paciente acima de suas expecta-
tivas pessoais para trabalhar como
profissional de vendas da industria
farmacéutica, vocé tem o meu mais
profundo respeito e toda a minha con-
sideracao.m@

Diretor de Vendas e Acesso do Zodiac

www.zodiac.com.br

Fernando Sampaio
Diretor-Geral da Sanofi Farma

www.sanofi.com.br

S.C. Capelli

Vice-Presidente Comercial da Biolab Farmacéutica
www.biolabfarma.com.br
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GLENMARK COMPLETA DEZ ANOS NO
BRASIL CRESCENDO ACIMA DO MERCADO

Nos altimos cinco anos, a Glenmark
ampliou sua area de atuacao para varios
outros paises da América Latina, mas
sem perder o foco no Brasil, principal

mercado da regiao.

Empresa de origem indiana e pre-
sente em mais de 80 paises no mun-
do, a Glenmark esta completando dez
anos de Brasil, com resultados bastan-
te consistentes. Ao longo desta déca-
da de atividades, o laboratério passou
por grandes transformacgbes e esta
cada vez mais enraizado no Pais.

Nos ultimos cinco anos, a Glenmark
ampliou sua érea de atuagdo para
varios outros paises da América Latina,
mas sem perder o foco no Brasil,
principal mercado da regi&o.

Nesta entrevista, Paulo Tadeu de
Resende, Vice-Presidente da compa-
nhia para América Latina, faz um ba-
lanco dessa primeira década de opera-
Gao e revela os planos desta empresa
Farmacéutica, que tem em sua essén-
cia a genuina proposta de oferecer aos
pacientes medicamentos de altissima
qualidade e tecnologia a pregos aces-
siveis.
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Revista UPpharma - Que balan-
¢o o senhor faz das operagbes da
companhia ao longo dessa ultima
década no mundo e, especialmente
no Brasil?

Paulo Tadeu — Nesta ultima déca-
da, a Glenmark foi uma das Farmacéu-
ticas que mais cresceu no mundo. Cla-
ro que partimos de uma base propria
de uma companhia emergente, mas
estamos mantendo um ritmo muito
forte ainda hoje. Nossa historia tem
fatos bem interessantes. Ha 13 anos,
quando Glenn Saldanha, filho do fun-
dador, assumiu a companhia, ele tinha
apenas 28 anos de idade e foi prepa-
rado para essa fungdo. Formou-se em
farmécia e foi fazer um MBA nos Es-
tados Unidos. Apds trabalhar em em-
presas farmacéuticas e de consultoria
norte-americanas, assumiu as opera-
¢des e comegou a liderar uma grande
transformagao na corporagao.

Nesta época, o laboratério vendia
cerca de US$ 30 milndes. Assim que
assumiu, Glenn tratou de globalizar a
companhia, dedicou recursos a pes-
quisa e desenvolvimento de novas
moléculas e buscou parcerias com
varias empresas. Hoje em dia, nossas
vendas estdo na casa de US$ 1 bilhdo.

Recebi o convite para fazer parte
desta empresa em 2009. A proposta
era fortalecer a operagéo brasileira e
abrir/expandir nossa atuagéo no mer-
cado latino-americano.

Nesses cinco anos, colocamos
nossa bandeira em paises como Mé-
xico, Venezuela, Colémbia, Argentina,
Equador, Peru, além de alguns paises
da América Central e Caribe. Nossas
vendas foram quintuplicadas neste
periodo, e agora sOmMos responsaveis
por cerca de 10% das vendas globais.
O Brasil, isoladamente, representa 6%
desse montante.

wpharma
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Empresa de origem indiana, a Glenmark esta
completando dez anos de atividades no Brasil, com
resultados bastante consistentes.

Como foi a entrada da empresa
no Brasil?

Foi feito um bom planejamento de
impacto imediato. No ano seguinte a
entrada do laboratdrio no Pais, adquiri-
mos uma peguena empresa farmacéu-
tica que comercializava, basicamente,
medicamentos OTC, porém, a grande
oportunidade estava nos registros de
alguns produtos que compuseram boa
parte do nosso portfélio. Fizemos algu-
mas adequacdes na linha para compor
NOSSO Mix por especialidades e come-
camos a nos posicionar no mercado.
No ano passado, nossa equipe farma
cresceu novamente acima do mercado
brasileiro.

Nossas principais areas de atuagao
sao: Dermatologia, Respiratoria, Gine-
cologia, Endocrinologia e Oncologia.

Em 2013, de acordo com o IMS,
ficamos entre as 90 maiores empresas
farmacéuticas do Brasil. Além disso,
crescemos algumas posicdes no mer-
cado de prescrigéo e hoje ocupamos a
45?2 posi¢ao no Brasil pelo ranking da
Close-Up.

Qual a estrutura da empresa no
Brasil?

A Glenmark veio para ficar. Neste
periodo, investiu na construgcao de uma
fabrica para producao de semissolidos
em S&o Paulo (no mesmo local onde
esta localizada a sede administrativa
para América Latina). Essa unidade ja
abastece o mercado brasileiro ha mais
de um ano. Nesse momento, estamos
trabalhando em um projeto de produ-

¢ao e exportagéo de um produto para
a Rdussia, 0 que comprova o carater
global desta unidade. Temos também
outros projetos em andamento para
atender nossas filiais da América Lati-
na e, em breve, estaremos exportando
para varios paises.

Um de nossos objetivos de médio
prazo é certificar nossa fabrica pelo
FDA e também pela Agéncia Europeia.
Assim, ampliaremos nossas linhas de
producdo para atender outros merca-
dos.

Em relagdo ao nosso efetivo, so-
mos um pouco mais de 300 funciona-
rios no Brasil e quase 700 na AL.

A Glenmark AL também tem uma
unidade fabril na Argentina para pro-
ducéo de produtos oncoldgicos injeta-
veis. Esta unidade ja esta no processo
de inspegé&o do FDA.

Quais os principais produtos da
Glenmark no Pais?

Entre nossos principais produtos
temos a linha Deriva, que oferece o
Adapaleno associado ou ndo a Clinda-
micina, por meio de uma tecnologia de
ponta, que diminuiu significativamente
0 risco de irritagdo para o tratamento
da acne. Esta linha tem tido uma exce-
lente aceitacéo pelos dermatologistas.
Ainda nesta érea, temos combinacoes
exclusivas como o Dermotil Fusid e
nosso shampoo anticaspa Celamina.

Nossa linha salde humana conta
com Lystate, Saciette, Uno-Ciclo, Gi-
nec e Clotrigel, entre outros.

No futuro préoximo, estaremos tra-
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zendo opgdes excelentes para a area
respiratoria também.

A Glenmark tem como ideologia
oferecer produtos com precos mais
acessiveis. Como a companhia con-
segue cumprir esse compromisso
em um mercado altamente compe-
titivo como o farmacéutico?

Isso tem sido possivel pelo fato de
a India ter se tornando um grande polo
produtor de medicamentos. Hoje, se-
gundo algumas auditorias de merca-
do, de cada dez medicamentos pro-
duzidos no mundo, pelo menos quatro
tiveram alguma etapa de fabricagdo
conduzida na india. O pais possui cer-
ca de 20 mil empresas farmacéuticas,
ou seja, € um centro produtor incom-
paravel. Recentemente, o FDA instalou
uma filial na india, facilitando o acesso
e garantindo a qualidade dos produtos
produzidos no pais.

Sendo uma nagdo muito popu-
losa e de muita caréncia, existe uma
cultura latente de buscar alternativas
que mantenham a alta qualidade e que
permitam acesso a uma grande parte
da populacdo. A grande oferta de mao
de obra também favorece essa condi-
¢ao. Grandes companhias farmacéuti-
cas globais possuem unidades fabris
naquele pais.

Esta sempre foi uma preocupa-
¢ao de nossa corporagao e continua-
ra sendo independentemente do pais
de atuacdo. E uma ideologia que néo
queremos perder, e sim manté-la viva
entre nossos funcionarios.
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A meta é continuar
crescendo acima do
mercado brasileiro.

A empresa quer manter
o foco na producao de
produtos com qualidade,
tecnologia e precos
acessiveis.

Qual o posicionamento da em-
presa em relacéo a inovagao?

A Glenmark € uma empresa ino-
vadora e faz grandes investimentos
na area de R&D. Cerca de 10% do
faturamento global da companhia s&o
revertidos para a pesquisa de novas
moléculas.

Muitas empresas iniciaram sua
trajetdria focando em pesquisa e ino-
vagado, mas com o passar dos anos €
as varias mudangas deste mercado,
nao conseguiram langar novas molé-
culas na mesma velocidade e impac-
to do passado. Os investimentos em
pesquisa s&o cada vez mais altos, e a
incerteza de sucesso também € muito
grande. Por isso, hoje muitas daque-
las empresas que so trabalhavam com

Paulo Tadeu de Resende

produtos inovadores investiram ou es-
téo investindo no mercado de genéri-
COS € genéricos de marca.

A Glenmark fez o caminho contra-
rio. Comegamos nossas operacdes
com genéricos de marca € genéricos,
mas ha mais de uma década estamos
investindo forte em pesquisa e desen-
volvimento de novos produtos.

A empresa trabalha com parce-
ria na area de R&D?

Noés temos quatro centros de R&D
no mundo: dois na India, um na Sui-
¢a e um na Inglaterra. Na Suica, nds
trabalhamos com anticorpos monoclo-
nais e temos resultados muito anima-
dores.

Além disso, temos diversos proje-
tos inovadores em outras areas, como
dor neuropdtica, respiratoria, onco-
logia e doengas autoimunes. Alguns
destes projetos nos geraram parcerias
bem interessantes com outras empre-
sas, como Sanofi e Forrest.

S&o varias promessas que se con-
solidam a cada dia, e, recentemente,
fomos reconhecidos com um prémio
Scrip por termos o0 melhor portfélio de
produtos entre as empresas de peque-
no e médio portes, em fases | e Il de
pesquisa.
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A Glenmark esta bem posiciona-
da nos mercados emergentes. Qual
a estratégia de 2014 para o Brasil?
Pretende reforgar sua posicdo em
outras areas, como o segmento de
genéricos, a exemplo do que ja fa-
zem grandes multinacionais?

N&o pretendemos entrar no merca-
do de genéricos neste momento. Hoje,
com a politica de descontos pratica-
da pelos laboratérios, esse segmento
nao parece tao atrativo para os produ-
tos da Glenmark. E um mercado que
tem muita oferta, o que faz com que
as Farmacéuticas tenham de trabalhar
com um nivel de desconto muito alto.
Precisam vender grandes volumes e
fazer grandes negociagdes no ponto
de venda para garantirem que seus
produtos estejam na prateleira, sejam
indicados e ainda sejam rentaveis.

Atualmente, nosso nicho de gené-
ricos esta focado na Oncologia e ven-
das governamentais. O objetivo é con-
tinuar trabalhando com nossas marcas
e ampliar nosso portfélio de produtos
neste segmento. Nos proximos dois
anos, pretendemos entrar em duas
novas areas terapéuticas, e assim am-
pliarmos nossa abrangéncia.

Nossa meta é continuar crescendo
acima do mercado brasileiro. Quere-
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mos manter o foco na producao de
produtos com qualidade, tecnologia
€ pregos acessiveis, ou seja, os pila-
res que tém guiado nossos resultados
nesses dez anos e contribuido para
nos tornarmos a segunda empresa in-
diana em resultados no Palis.

Na sua visdo, qual a tendéncia
para o setor nos proximos anos no
Pais?

O mercado brasileiro ja € o sexto
maior mercado do mundo e, por isso,
tem atraido frequentemente novas em-
presas multinacionais. Acredito que
essa tendéncia continuara. Segundo
o IMS, seremos o quarto maior mer-
cado de medicamentos do mundo em
alguns anos.

Os genéricos continuardo amplian-
do 0 acesso no setor privado e sendo
o foco de muitas empresas que ainda
nao atuam neste segmento. A guerra

por um espaco nas prateleiras das far-
macias sera cada vez maior e, prova-
velmente, os altos descontos ditardo
quem ficara neste mercado.

O mercado farmacéutico brasileiro
tem muitas oportunidades de cresci-
mento.

Acredito e espero uma melhora
significativa nos processos da Anvisa.
Precisamos de maior agilidade na ana-
lise e na aprovagao de novos medica-
mentos. Todos ganhariam com uma
maior eficiéncia da Agéncia. A morosi-
dade e burocracia excessiva diminuem
a concorréncia e, consequentemente,
aumentam os custos para Governo e
paciente.

A Glenmark, por sua vez, esta bas-
tante feliz em poder celebrar esses dez
anos de Brasil. Conseguimos entrar
em um segmento extremamente com-
petitivo e crescer de forma importante
no mercado farmacéutico brasileiro.
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Nosso objetivo é continuar investindo
no Pais e na regiao. Ampliaremos nos-
sas fabricas em um futuro proximo e
continuaremos gerando empregos €
oportunidades na regido.

N&o posso terminar sem agrade-
cer a todos 0s nossos colaboradores,
que diariamente trabalham na cons-
trucdo de nossa empresa. O resultado
da Glenmark reflete o esforgo de cada
uma dessas pessoas. Obrigado!
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PROJETO ICRM

Garantir o aumento de produtivida-
de sem perder o foco na qualidade de
vida do trabalhador é o cenério ideali-
zado por muitas empresas. Mas essa
nao é uma tarefa facil, tendo em vista
que muitos fatores estao envolvidos na
relagédo obtencao de resultados versus
quantidade de horas trabalhadas.

A Biolab, uma das maiores in-
dustrias farmacéuticas do Brasil, deu
um importante passo para que esse
equilibrio de resultados e qualidade
de vida se torne realidade. A empresa
esta implantando o projeto de gestao
iICRM que, por meio do uso de tablets,
possibilita a equipe de representantes
de vendas ter acesso as informacdes
e materiais necessarios para 0 suces-
so do seu trabalho, além de permitir
0 monitoramento de tais atividades, 0
que contribui muito para a definicao de
estratégias em busca da melhoria de
resultados.

O projeto iICRM consumiu mais de
dois anos em desenvolvimento. Inicia-
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do em junho de 2013, ele pressupde
0 uso continuo do tablet, que passa a
ser a unica ferramenta necessaria para
o trabalho do propagandista — todas
as informagdes sobre os produtos, o
mercado € a companhia estao dispo-
niveis na palma das méaos dos repre-
sentantes.

O Vice-Presidente Comercial da
Biolab, S.C. Capelli, explica que o
acesso da Forca de Vendas a infor-
macgdes prévias € um dos pilares do
projeto, que objetiva atualizar a equipe
de maneira &gil, possibilitando plane-
jamento mais eficaz do seu dia a dia.
“A Biolab esta cada vez mais forte em
produtos inovadores. Por isso, dedica-
mos esforcos mais direcionados, com
o trabalho cada vez mais estratégico.
O mercado exige uma Forga de Ven-
das mais preparada, e isso nos leva
para o caminho de profissionais mais
especialistas”, destaca Capelli.

Com esta ferramenta, toda a equi-
pe de vendas da Biolab, composta por
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quase 1.200 profissionais, passou a
acompanhar aulas, realizar treinamen-
tos, participar de videoconferéncias e
ter acesso ao moédulo de vendas da
companhia. Enfim, todas as informa-
¢oes Uteis para 0 sucesso do seu tra-
balho. “Dessa forma, a comunicacao
da Forca de Vendas com nosso prin-
cipal publico torna-se mais eficiente.
Os representantes precisam estar cada
vez mais bem informados. Além disso,
com o iCRM ganhamos mais dinamis-
mo nas campanhas - que se tornaram
mais objetivas, vendedoras e flexiveis,
tendo em vista que eventuais ajustes
podem ser realizados rapidamente”,
destaca o Diretor de Marketing e Co-
municagao Corporativa da Biolab, Jail-
son Bispo.

Qutro diferencial € que o iICRM foi
desenvolvido internamente, ou seja,
especificamente para a Biolab e por
profissionais da companhia. Isso se
torna um importante trunfo de merca-
do e agrega positivamente a sua utili-
zacdo. “E possivel, por exemplo, pro-
duzir uma propaganda individualizada
e incluir informagdes especificas para
as nossas necessidades. Além disso,
ha mais receptividade dos médicos
pelas comunicagdes mais leves e ob-
jetivas”, ressalta Jailson Bispo. Assim,
além de diferenciar o representante
- a0 exigir desses profissionais capa-
citagdo, 0 que gera ganhos a ele e
qualifica o seu trabalho - a ferramenta
possibilita realizar melhor planejamen-
to e ter olhar estratégico sobre os re-
sultados, otimizando a promogéao mé-
dica. “Detectamos a melhor integragéao
da propaganda médica, o0 que garante
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S. C. Capelli

Jailson Bispo

maior assertividade no trabalho realiza-
do”, destaca o Diretor de Marketing e
Comunicagéo Corporativa.

Além disso, a rotina da equipe de
vendas pode ser acompanhada pelos
gerentes, gerando a possibilidade de
definicdo das melhores estratégias e
do acesso a dados que auxiliam na to-

Fotos: llton Barbosa

mada de decisdo, comprovan-
do a atuagéo do iCRM como
uma ferramenta de gestao — ao
disponibilizar ao representante
informagoes relevantes para dar
suporte ao seu trabalho, auto-
maticamente ha melhoria da
produtividade do representante.

“Como se trata de uma
ferramenta disponivel apenas
em horéario comercial, o iICRM
garante ainda que o represen-
tante néo leve trabalho para
fazer em casa, garantindo mais
tempo para o lazer com a fami-
lia e para sua educagao. Traba-
lhamos forte e de forma efetiva
em horario comercial € ganha-
mos em qualidade de vida”,
ressalta Capelli, que destaca
o dinamismo da tecnologia ao
possibilitar acompanhamento
online e dindmico dos trabalhos
da equipe, além de possibilitar
ao representante a visualizagéo,
com maior clareza, dos resul-
tados finais do seu trabalho.
“A atualizagao das informagdes
acontece de forma dinamica e
periédica — mensalmente, os
dados disponiveis no sistema
sé&o atualizados por uma audi-
toria e a cada atualizagdo dos
representantes automatica-
mente toda a equipe também
tem acesso”, diz.

Interatividade, flexibilidade, planeja-
mento e resultados s&o beneficios vi-
siveis do iCRM da Biolab, mas nao os
Unicos. A gestao das amostras gratis,
que é o maior custo das visitas, tam-
bém & otimizada. Por meio do projeto,
€ possivel definir a melhor estratégia
para distribuicdo de amostras para os
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médicos e acompanhar praticamente
em tempo real esse processo, 0 que
atende também a legislacao quanto a
rastreabilidade — e esta € uma preocu-
pacéo constante da Farmacéutica.

Visao de futuro

Em um mercado dindmico, a ne-
cessidade de atualizagdo dos méto-
dos, processos, tecnologias e estra-
tégias é constante. Nesse sentido, a
ferramenta de iICRM esta passando
por novos aprimoramentos, de manei-
ra a torna-la ainda mais 4agil. E o caso,
por exemplo, da possibilidade de ser
usada sem a necessidade de conexao
com a internet, por meio de um apli-
cativo para o tablet, o que deve estar
concluido até o fim do ano. Em relacao
aos proximos passos, Capelli adianta:
“Yemos grandes oportunidades para
esta ferramenta, como envio de e-mail
marketing e view de trabalhos clinicos,
por exemplo, com mais agilidade, ga-
rantindo a interatividade entre a em-
presa, 0 médico e o representante”.

O projeto iICRM oferece uma vi-
sao de futuro para a Biolab — implan-
tar agora 0 que sera necessidade no
futuro: “Estamos trazendo 2020 para
2014/2015, incorporando esse futuro
nos negocios e gestao da operagao da
Biolab, aprimorando a produtividade
e a visdo de um mundo que caminha
para a competitividade cada vez mais
intensa, com perspectivas conserva-
doras em termos de moléculas inova-
doras e pressao de custos cada vez
maiores, e precificagdo no caminho
oposto. Diante desse cenario, olhamos
para o futuro para gerir melhor a ope-
racao”, conclui Jailson Bispo.
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A IMPORTANCIA DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO NAS EMPRESAS DO
SETOR FARMACEUTICO

Geraldo Monteiro

A ideia principal do marketing de relacionamento
@ manter-se em contato constante com os clientes,
oferecendo-lhes ajuda, conteudo, informacoes e

esclarecendo duvidas.

Com a competicéo cada vez maior
entre as empresas, a conquista e, prin-
cipalmente, a fidelizagcao de clientes se
tornou essencial. Essas companhias
precisam identificar as necessidades
e desejos dos clientes reais e poten-
ciais, buscando sempre satisfazé-los.
As empresas, na sua maioria, ofere-
cem servicos muito semelhantes, sen-
do entdo, imprescindivel, a diferencia-
¢ao perceptiva por parte do cliente.

Diante disso, as pequenas e gran-
des empresas tém consciéncia da im-
portancia de realizar acdes de marke-
ting para captar clientes e aumentar

as vendas, isto é fato. Acontece que
estamos na era do relacionamen-
to, em que vender néo € o suficien-
te. E preciso relacionar-se com os
clientes, pois somente conquis-
tando o cliente em todas as eta-
pas da venda sera possivel criar
uma relagéo de confianga en-
tre as partes, em que o clien-
te sabera que pode contar
com sua empresa, quan-
do precisar. Hoje em dia,
nao basta vender, tem de
conquistar, e, nesse sen-
tido, relacionar-se com
o cliente & a melhor for-
ma de criar um contato

forte e duradouro.
A ideia principal
do marketing de rela-

cionamento € manter-se em contato
constante com os clientes, oferecen-
do-lhes ajuda, conteudo, informacdes
e esclarecendo dulvidas. Somente
marcando sempre presenca na vida
do cliente € que a empresa torna-
ra viavel uma relacdo em longo prazo
com os seus clientes. O contato cons-
tante, feito de forma correta, faz com
que a marca seja fixada na mente dos
consumidores.

Diante disso, as empresas focadas
em relacionamento com seu publico
tendem a ter melhores resultados em
geral, pois elas contam com clientes fi-
X0S, que, muitas vezes, se tornam ad-
vogados e defensores da marca.

Dai a importancia de se trabalhar
a identidade da marca, seu posiciona-
mento no mercado e sua segmenta-
¢ao, para que, com essas informacgdes,
se tenha um perfil bem definido de seu
publico consumidor. Assim como se
deve conhecer suas crengas, valo-
res e mundo em que vive. E importan-
te um bom planejamento de marketing
de relacionamento com um programa
continuo de agdes focadas nos clien-
tes, observando sempre as respos-
tas do publico. Quanto mais o cliente
percebe que seus desejos e necessi-
dades estédo sendo atendidos com as
suas expectativas, mais ele dara in-
formacdes a respeito dessa empresa.
E assim quanto mais informagdes po-
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As empresas focadas em relacionamento com seu publico tendem a ter melhores
resultados em geral, pois elas contam com clientes fixos, que, muitas vezes, se
tornam advogados e defensores da marca.

sitivas a empresa oferece por meio de
um relacionamento, mais potencializa-
ra clientes e novas oportunidades de
negaocios.

Assim, quando pensamos na ge-
réncia de um bom relacionamento, po-
demos dizer que se trata de condu-
zZir e levar a percepgao do consumidor
0S canais que a empresa oferece para
realizagdo dos desejos e necessidades
dos clientes, com o objetivo de trans-
formar o n&o cliente em cliente, de po-
tencializar a frequéncia de compra, de
reduzir desisténcias e de buscar a fide-
lidade desses clientes pela satisfagéo.

Vale destacar ainda que o relacio-
namento é algo que se cria entre pes-
soas e marcas. Além disso, podemos
dizer também gque o objetivo foi atendi-

do quando percebemos pessoas fa-
lando sobre marcas tais e tais, como
podemos citar a Apple, Coca-Cola,
entre outras, que nao criou clientes
ao longo de sua histoéria, mas sim,
fas.

Um bom programa de relaciona-
mento tem como missédo apresentar
para o mercado os diferenciais que a
empresa oferece, deixando claro ao
consumidor os motivos reais do por-
qué ele escolhera essa marca no lu-
gar de outra.

Além disso,por meio de um pro-
grama de relacionamento bem estru-
turado, a empresa tem capacidade
de entender se o cliente esta satis-
feito ou n&o com os produtos e servi-
cos e também:

e Sabera se as expectativas do
cliente para com a empresa estéo
sendo atendidas;

e Sabera qual expectativa tem prio-
ridade sobre outras;

e Entendera como o cliente perce-
be a empresa;

e Sabera como ele julga a concor-
réncia em relagdo a empresa;

e Descobrirda quais acdes poderao
ser implementadas para atender ainda
melhor as expectativas;

e Criard acOes de pOs-venda.

Geraldo Monteiro é Assessor Econémico do Sindicato
do Comércio Varejista de Produtos Farmacéuticos no
Estado de Séo Paulo (Sincofarma-SP) e da Associagao
Brasileira do Comércio Varejista (ABCFarma), e
Diretor-Executivo da Associagdo Brasileira dos
Distribuidores dos Laboratdrios Nacionais (Abradilan).
E-mail: economes@terra.com.br
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GRUPEMEF REALIZA ASSEMBLEIA GERAL
E ANUNCIA PROJETOS PARA 2014

Em 19 de margo, o Grupemef reali-
zou sua Assembleia Geral, que teve lu-
gar na sede da entidade, em S&o Paulo.
Na ocasiao, foram apresentados o ba-
lanco financeiro, calendario de eventos,
pesquisas realizadas, projetos para 2014
e informacdes sobre o prémio Lupa de
QOuro, além de outros assuntos de inte-
resse da associagao.

A abertura da reunido foi feita pelo
Presidente da entidade, Humberto Ka-
tori. O presidente apresentou os proje-
tos realizados em 2013, mostrando as
pesquisas desenvolvidas. Segundo ele,
0 Grupemef esta estudando a criagao de
um novo produto que substituira o atual
Boletim de Vendas.

Ele ainda ressaltou o sucesso do
Boletim Nutricional, iniciado em 2007
pela associagdo, que conta com a

PREMIO SINDUSFARMA DE QUALIDADE

participagao dos laboratérios Abbott, B.
Braun, Danone, Fresenius e Nestlé. “Ou-
tro projeto neste ano para este segmen-
to € montarmos um boletim de Nutricdo
Parenteral, a fim de consolidarmos, des-
sa forma, as informacdes de todo o mer-
cado de Nutricdo”, comenta Katori.

Em relacdo as pesquisas fixas, o
presidente explicou que a associacao
ira criar um comité de qualidade, que
também sera responsavel pela melhoria
destas informacdes. Katori ainda revelou
que o Grupemef vem participando de
reunides com os presidentes dos labo-
ratérios, mostrando os servigos ofereci-
dos pela entidade e incentivando a par-
ticipagao das empresas. Por outro lado,
ele ressaltou a dificuldade de receber as
respostas dos laboratérios nas pesqui-
sas do Grupemef, 0 que é importante
para replicar os servigos oferecidos pela
associagéo, aumentando a participacao
das companhias nas pesquisas. Kato-
ri lembrou que nas pesquisas feitas pelo
Grupemef, os dados séo enviados pe-
los proprios laboratdrios, cabendo a en-
tidade apenas reunir essas informacdes
e transmitir aos associados.

A realizagdo da Lupa de Ouro foi ou-
tro assunto discutido na Assembleia. Ka-
tori informou que o Prémio Lupa de Ouro
2014 acontecera em 28 de novembro,
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no WTC, em Sao Paulo. As inscrigbes
das campanhas ja comegaram e iréo até
dia 30 de junho.

O evento tera basicamente o mes-
mo formato da edicdo anterior com
um coquetel de confraternizacdo apos
a premiacdo. A metodologia de avalia-
cao também sera a mesma utilizada no
ano anterior, com primeira fase de ava-
liac&o online e segunda com apresenta-
¢ao presencial.

WORLD REVIEW
PARA ANALISTAS

Dando continuidade aos Pharma-
points, o Grupemef realizou, em 15 de
maio, no Bourbon Convention Ibirapue-
ra, em S&o Paulo, o IMS World Review
para Analistas que contou com a partici-
pacao de 70 profissionais de diversos la-
boratérios farmacéuticos. Com palestra
de Mauricio Carvalho, Diretor de Con-
sultoria e Servigos do IMS Health Bra-
sil, foram abordados os temas Dinamica
e Tendéncias dos Mercados Farma Glo-
bal, Regional e Local.

Em 13 de maio, o Sindusfarma anun-
ciou os grandes vencedores do Prémio
Sindusfarma de Qualidade 2013, que
reuniu aproximadamente 1.500 pessoas
na casa de espetaculos HSBC Brasil,
em S&o Paulo.

A premiacéo contempla os melhores
fornecedores da industria farmacéutica
em 27 categorias. Na categoria espe-
cial Industria Farmacéutica, o laboratério
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EMS foi premiado como o que se desta-
Cou No processo de qualificagéo de seus
fornecedores.

“Para nés, € muito importante este
prémio, pois valorizamos e prezamos
pela qualidade dos servicos. E ter este
reconhecimento dos fornecedores ¢é
muito gratificante. Quero agradecer em
nome do grupo EMS a participagao dos
nossos colaboradores, que, sem eles,

nao estariamos hoje aqui recebendo
este Prémio”, disse Sérgio Alves Pereira,
Diretor-Adjunto de suprimentos do EMS.

Realizado desde 1997, o Prémio
Sindusfarma de Qualidade reconhece a
atuacdo dos fornecedores e prestado-
res de servico da industria farmacéutica
que mais se destacaram no ano ante-
rior, tendo em vista a elevagéo constante
dos padrbes de qualidade e seguranca
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exigidos em todas as etapas de fabrica-
¢&o de medicamentos.

“Este prémio reconhece o traba-
lho desenvolvido pela BD durante es-
ses anos e a qualidade do nosso servi-
co para a industria farmacéutica. E muito
gratificante, e agradecemos a todas as
empresas que votaram na gente”, disse
Augusto Geralde, responsavel pela area
de Negodcios Farmacéuticos da BD, em-
presa vencedora na categoria Ampola e
Frascos de Vidro (Tipo I), Seringas pré-
-enchidas e Bolsas para parenterais.

Para nés, da T&E Analitica, esta
premiagado representa o reconheci-
mento do trabalho desenvolvido por
toda equipe juntamente com nos-
so diretor Dr. Flavio Leite”, disse Tie-
res Leite, Diretor-Administrativo da T&E
Analitica, empresa vencedora nas ca-
tegorias Terceirizagao de Andlises e

Ensaios Fisico-Quimico-Microbiolégicas
e Prestagéo de Servicos de Bioequiva-
Iéncia, Equivaléncia, Estudos Clinicos e
Pré-Clinicos.

Votacao

Num processo de votagao iniciado
em fevereiro, as indUstrias farmacéuti-
cas apontaram os melhores fornece-
dores em 27 categorias, enquadradas
em quatro grandes classes: Maqui-
nas e Equipamentos; Prestadores de
Servico; Matérias-primas e Material de
Embalagem.

Cada empresa votou uma Unica vez
em dois fornecedores em cada cate-
goria. Os trés primeiros colocados em
cada categoria foram auditados pela
Comissao Julgadora do Prémio. A clas-
sificacéo final resultou da ponderacao
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das notas das industrias farmacéuticas
e da Comissao Julgadora.

O Vice-Presidente de Assuntos Re-
gulatérios e Programas Sociais e Educa-
cionais do Sindusfarma, Dr. Lauro Mo-
retto, destacou a importancia do Prémio
para a industria farmacéutica. “No de-
correr desses 17 anos de Prémio, a in-
dustria farmacéutica teve um ganho
sensacional. As empresas aprenderam
a qualificar seus fornecedores, e os for-
necedores entenderam a demanda € o
nivel de qualidade que precisavam ter
para atender as industrias. A evolugao
foi muito acima das nossas expectativas
e a industria ganhou muito com todo
esse processo”, disse Dr. Moretto.

Para fechar a noite em grande estilo,
o cantor e compositor Frejat e sua ban-
da fizeram uma apresentagao encerran-
do a ceriménia.

Maquinas e Equipamentos Fabricantes de Materiais de Embalagem

Fabricantes nacionais de equipamentos para embalagem
Fabricantes nacionais de equipamentos para formulagéo

Importadores de equipamentos para formulagéo e embalagem

Terceirizagdo de Etapas de Fabricagdo
Armazenamento e Distribuicdo de Medicamentos
Transporte de Medicamentos

Prestagéo de Servigos para Produgéo e CQ
Fabricantes de Softwares e Servigos de Informatica

Prestagéo de Servigos de Despachos Aduaneiros

Fabricantes de Excipientes Nacionais

3M do Brasil

- Bolsas para parenterais
Maquinas Neuberger

Frascos de vidro (Tipo Il e Tipo Ill)

Almapal

Bisnagas de Aluminio e Laminadas

Bulas
Embalagens de Transporte
Boehringer Ingelheim g p
Cartuchos
DHL
- Rotulos
Imola

Filmes Plasticos para Blister

Water Technologies

Fabricantes Nacionais de Frascos e Tampas Plasticas

Siemens
: Laminados de Aluminio
Servimex

Ampolas e Frascos de vidro (Tipo I), Seringas Pré-enchidas e

BD

Wheaton Brasil
Bispharma Packaging
Laramara

Penha

Macron

3M do Brasil
Klockner Pentaplast
Gerresheimer

Dixie Toga

Materiais, Equipamentos, Instrumentos e Servicos de
Controle de Qualidade

Blanver Farmoquimica

Terceirizagao de Andlises e Ensaios Fisicos-Quimico- T&E Analitica
Fabricantes de Farmacos Nacionais Globe Quimica Microbiologicas
Fornecedores de Insumos Farmacéuticos Colorcon Prestacdo de Servicos de Bioequivaléncia, Equivaléncia, Estudos ~ T&E Analitica
Clinicos e Pré-Clinicos
. k503|2E ESTe as Aparelhos, Equipamentos e Instrumentos e Materiais Water Technologies
Confira os o Sy, % de Laborat6rio
> . .
grandes N @//Z@ e Padrdes, Solventes e Reagentes Analiticos Merck
Vencedores e Projetos e Instalagdes para laboratdrios de Controle de Pharmacontrol
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QUATRO PALAVRAS QUE LEGITIMAM A

LIDERANGA

Floriano Serra

Um lider cativa sua
equipe, nao so pelas
demonstracoes

de conhecimento,
competéncia,
comprometimento e
ética, mas também pelo
seu comportamento e
suas atitudes perante os
colaboradores.

Uma verdadeira lideranca so existe
qguando ¢é legitimada pelos liderados.
Caso contrario, trata-se de imposicao
de poder, parente muito proximo da di-
tadura, facil de ser reconhecido apesar
dos varios disfarces que costuma usar,
achando que ninguém vai perceber.

N&o se cria uma lideranca por de-
creto, mas apenas cargos e fungdes, o
que, como todo mundo sabe, ndo é a
mesma coisa.

Um lider cativa sua equipe, ndo so
pelas demonstragdes de conhecimen-
to, competéncia, comprometimento e
ética, mas também pelo seu compor-
tamento e suas atitudes perante os
colaboradores.

Muitas insatisfagbes e estresses
no trabalho sao ocasionados por um
inadequado e insatisfatério relaciona-
mento do lider com a equipe, pelas
mais variadas razdes. Uma delas: todo
profissional gosta de se sentir respeita-
do, reconhecido e ouvido. No entanto,
hé fortes indicios de que isso néo esta

acontecendo. Neste sentido,

algumas palavras e expres-

s0es — lembro-me especialmente

de quatro —, simples, mas poderosas,
parecem ter sido esquecidas por mui-
tos gestores.

“Obrigado” é uma delas. Nao é
pelo fato de o funcionario ja receber
um salario pelo que faz, que ele ndo
merece um agradecimento apds uma
ajuda ao chefe ou a éarea.

“Desculpe” é outra. Afinal, chefes
erram, como todo mundo.

E se esse erro gerou algum des-
conforto para um colega ou para a
equipe, é preciso ser explicitamente
admitido.

“Por favor” é fundamental. Deve
estar sempre atrelado ao que se cos-
tuma chamar de “ordem” ou mesmo
um simples pedido. Ela humaniza a
relacdo de poder e assegura a recepti-
vidade ao que se quer pedir.

E, finalmente, “Parabéns!” talvez
a mais necessaria, diante de um bom

trabalho. E uma recompensa tao forte
e gratificante quanto a propria remune-
racado, embora nao a substitua. Essa
palavra expressa 0 reconhecimen-
to da competéncia e da utilidade do
colaborador.

Quando tais palavras sdo esque-
cidas no cotidiano de uma equipe,
deve-se suspeitar da presenca de lide-
res insensiveis, egocéntricos ou sim-
plesmente mal-educados para a arte
de gerir pessoas, incluindo-se aqui a
motivagéo e a lealdade, indispenséaveis
para que as metas e os objetivos da
empresa sejam alcancados. Simples
assim. @

Floriano Serra é Psicdlogo, Palestrante, Escritor e Diretor-
Executivo da Consultoria Somma4 Gestao de Pessoas.
E-mail: florianoserra@somma4.com.br
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A vocés, equipes de campo,
nosso reconhecimento.

Estamos orgulhosos dos elevados indices de

gualidade e dos nUmeros atingidos nestes
10 anos de Programas de Apoio ao
Tratamento da Industria Farmacéutica.

E este resultado so foi possivel gracas
a Sua participacdo e empenho.

sevenpdy

Comemoremos juntos a realizacao deste trabalho de altissimo nivel:

Rede Credenciada Reposicao/Abastecimento Portal da Drogaria
S30 mais de 19.500 farmacias Processo eficaz em Especializado para
ativas em todos 0s estados, produtos e desconto profissionais do varejo e
integradas eletronicamente, financeiro. Atendimento distribuicdo, mais de 20
com Lojas Fisicas (inclusive por meio dos principais milhdes de paginas vistas/
de supermercados), distribuidores e diretamente meés, com muita agilidade
E-commerce e Televendas. pela industria. e assertividade.
Regras do Negocio Adesdo de pacientes Infraestrutura tecnologica
Altamente flexiveis para Efetuada por meio de Site Que proporciona alta
reger o relacionamento Internet, Mobile, URA, Lojas disponibilidade e performance,
com consumidor, varejo Fisicas, E-Commerce com duas instalacdes na maior
e distribuicdo. e Televendas. empresa de data centers

do mundo.

E acima de tudo, melhoria na qualidade de vida de milhdes de pacientes.

Saiba mais da SevenPDV, a empresa gue operacionaliza Acesse: Www_sevenpd\/_com_br

estes e outros programas das Industrias Farmacéuticas. Tel.: (11) 3549-6722
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