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Editorial

E A CONTINUACAO!

O jingle bells vai tocar mais baixo neste ano. As carteiras minguantes dar&o um tom
mais desafinado as festividades natalinas. Talvez tenhamos de trocar o peru por
uma ave menos nobre. Mas é Natal! Acredite vocé ou ndo, o dia 25 de dezembro
existe, assim como o dia 1° de janeiro, provavelmente, mais carregado de pedidos
desesperangados para um ano novinho em folha, melhor do que este 2015 que esta
se rematando. No dltimo més de novembro, um alto empresério do ramo alimenticio
declarou que a crise no nosso Pais n&o é financeira, mas politica. Torgo para que o
dinheiro ndo seja realmente nosso problema. Vibro para que essa crise, colocada
em tempo inoportuno, ndo seja o leme para seu final de ano. Afinal, todo inicio
de ano sempre foi repleto de pedidos de dinheiro, alegria e satde. Desta Ultima,
entendemos um pouco.

Alids, esse mesmo empresério, bem-sucedido, diga-se de passagem, também
declarou que o Brasil estA em liquidagdo, pelo baixo prego de nossa moeda
indelicadamente desvalorizada, o que pode atrair investimentos na compra de
empresas ou o surgimento de novas. Traduzindo para o nosso péo diario pode ser
uma verba no nosso Pais, movimentando o marasmo do pessimismo. Dizem, & boca
midda, que em ano de eleigdo ndo tem crise. A boa noticia é que teremos eleigdes
em 2016! Se é que é uma boa noticia.

Serd que com estes dois mirantes despontando no horizonte teremos um ano
melhor?

Espero que sim! Fica o abrago do pessoal da redagdo da Revista UPpharma.
Aproveite, é Natal, 6 Ano Novo!

Nelson Coelho
Publisher
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Nelson Mussolini

Inovacao
e O Brasil

O futuro da industria farmacéutica no
Brasil esta na inovagcdo. Ao mesmo
tempo, a insercdo econdmica do Pais
nas cadeias globais de valor e sua
competitividade no comeércio interna-
cional vdo depender cada vez mais
dos investimentos em Pesquisa e De-
senvolvimento (P&D).

A convergéncia esta dada. N&o € por
outra razdo que uma das prioridades
da Empresa Brasileira de Pesquisa
e Inovagéo Industrial (Embrapii) & in-
centivar projetos no segmento de far-
macos e medicamentos. Mas, como
se sabe, o caminho é longo e dificil,
por diversos motivos, especialmente
na area farmacéutica. Ha os elevados
recursos exigidos, o alto risco e as
incertezas, os vieses ideoldgicos, o
demorado processo que caracteriza
o0 desenvolvimento de medicamentos,
0 contexto regulatério, o desafio de
aproximar universidades e empresas,
entre outros.

O grande objetivo é criar as condi-
¢des para que o Governo seja capaz
de “construir, com o setor privado,
um ecossistema dindmico e inovador”,
como ensina a economista italiana,
Mariana Mazzucato, da Universidade
de Sussex, no Reino Unido.

No caso brasileiro, tal sistema deve
estar baseado no tripé regulacédo de
qualidade, financiamento adequado e
estratégia correta. Atualmente, falhas
na regulagéo prejudicam o esfor¢o de
inovacéo das farmacéuticas no Pais: a
regra de pregos ndo remunera o esfor-
¢o de desenvolvimento e langamento
de novos produtos; as diretrizes para a
realizacdo de pesquisas clinicas care-
cem de aperfeicoamento; e a incorpo-
racao de tecnologias € lenta.

E, no entanto, a regulacéo é uma ques-
tdo critica para o bom funcionamento
de qualquer segmento econémico.

O ganhador do Prémio Nobel de Eco-
nomia de 2014, Jean Tirole, que es-
tudou o assunto, formula a seguinte

receita: para encontrar o sistema re-
gulatério ideal, € preciso antes de
tudo superar fatores idiossincraticos e
entender o funcionamento de cada se-
tor industrial. Para ele, a boa estrutura
reguladora deve ser “leve o bastante
para permitir inovagao e investimento”.
Quanto ao financiamento, € consenso
entre os especialistas que a criagdo de
tecnologia de ponta envolve muito di-
nheiro e compromissos de longo prazo
— “muito capital e paciéncia, [pois]
0 avango em ciéncia e tecnologia é
medido em décadas, ndo em dias”, ob-
serva o Vice-Presidente do renomado
Instituto de Tecnologia de Massachu-
setts (MIT), Israel Ruiz:

“O primeiro mapeamento [do Projeto
Genoma], de apenas uma pessoa, foi
ridiculamente caro, demorou dez anos,
€ 0 que vocé tem hoje € a capacidade
da medicina personalizada, algo im-
pensavel ha dez anos”, comenta.

O MIT investe em P&D, por ano, US$
700 milhdes, dos quais quase 80%
vém do governo americano. No total,
a verba anual de pesquisa do governo
dos EUA em biotecnologia e farmacos
é de US$ 32 bilhdes. Por fim, a ques-
téo estratégica. Em artigo recente, o
professor de economia Jorge Arbache,
da Universidade de Brasilia (UnB),
afirma que “a influéncia econdmica
do Brasil esta diminuindo”. Segundo
ele, “investimentos em capitais intangi-
veis”, como P&D, patentes, copyrights,
marcas, design, participagdo em ca-
deias de valor e em redes de pesquisa
etc. estdo ganhando relevancia na
economia globalizada. Arbache suge-
re: “Serd na combinagéo [da reducao
do “Custo Brasil” e da promocédo do
ambiente de negdcios] com uma am-
biciosa agenda de conhecimento com

Inovagéo precisa

de tempo e regras
regulatdrias perenes.
Inovagéo precisa de
pesquisa € recursos.
Inovagéo precisa

de rentabilidade
aberta e de espirito
empreendedor.

internacionalizagdo da economia que
residirdo as melhores chances do Bra-
sil se integrar pela porta da frente na
globalizac&o”.

Creio que esta ideia também vale para
a industria farmacéutica. Nem é preci-
SO reinventar a roda.

“Aprender com o sucesso de outros
paises”, diz a prof®* Mazzucato; seguir
0s exemplos de Estados Unidos, Israel
e Alemanha. Ter a capacidade de “for-
matar mercados”, garantir fontes de
financiamento amplas e duradouras e
definir a melhor estratégia de integra-
¢ao internacional nos campos de alta
complexidade tecnoldgica sdo pontos
fundamentais de uma vitoriosa estraté-
gia de inovacgao para o Brasil.
Portanto, inovagéo precisa de tempo e
regras regulatérias perenes. Inovacgéo
precisa de pesquisa e recursos. Inova-
cdo precisa de rentabilidade aberta e
de espirito empreendedor. @
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Nelson Mussolini € Presidente-Executivo

do Sindicato da Industria de Produtos Farmacéuticos
no Estado de S&o Paulo (Sindusfarma) e

membro do Conselho Nacional de Salde.

E-mail: sindusfarma@sindusfarma.org.br
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Grupemet

& incorporado
pelo Sindusfarma

Fundado h& 42 anos, o Grupemef —
Grupo de Profissionais do Mercado
Farmacéutico esta tomando outros ca-
minhos. A partir de janeiro, a entidade
sera oficialmente incorporada pelo Sin-
dusfarma - Sindicato da Industria de
Produtos Farmacéuticos no Estado de
Sé&o Paulo. A incorporacéo foi aprova-
da pelos associados de ambas as ins-
tituicbes em assembleias, realizadas
na sede do Sindicato, nos meses de
setembro e outubro. Com a iniciativa,
o Sindusfarma pretende estimular a
realizacdo de estudos e pesquisas
que fornecam aos executivos do setor
informagdes precisas e atualizadas so-
bre os diversos campos de atuag&o do
mercado farmacéutico no Brasil.

“O proposito da incorporagdo do Gru-
pemef é aproveitar as sinergias dessas
tradicionais entidades, principalmente
Nno que concerne a pesquisas sobre
market share e todas as areas.ligadas
a inteligéncia de mercado”, afirma o
Presidente-Executivo do Sindusfarma,
Nelson Mussolini.

Longa trajetoria ..

Durante toda a sua trajetéria, o Grupe-
mef contribuiu para o desenvolvimento
da industria farmacéutica, levando in-
formacdes valiosas para que profissio-
nais e laboratérios pudessem alavan-
car suas estratégias de negdcios.

Fundada em uma época em que as
empresas costumavam guardar suas
informacdes a sete chaves, a entid
trouxe uma nova perspectiva
pesquisa de mercado no s
céutico, elevando a imp
atividade e do profi
nessa area.

narios, formado por Trisetino
, entdo gerente do departamento
de Planejamento de Mercado da Lo-
borterapica Bristol, juntamente com

os colegas, Jodo Claudio Pereira dos
Santos e Marcos Campomar, dois pro-
fissionais de peso, ja& demonstravam
preocupacdes com o destino da pes-
quisa de mercado no Pais e se reu-
niam informalmente com profissionais
de outros laboratérios para troca de
ideias e experiéncias sobre o seg-
mento.

Essa iniciativa ganhou corpo e, no
final da década de 1960, exatamente
em 6 de outubro de 1967, aconteceu
a primeira reuniao dos pesquisadores
de mercado que formalizou as agdes
que ja vinham sendo implementadas
por eles, sem que houvesse um grupo
estabelecido formalmente. A partir dai,
as reunibes passaram a acontecer
regularmente.

Trés anos depois, o Grupemef ganhou
sua primeira denominagao: Associa-
¢cdo de Pesquisadores de Mercado
Farmacéutico (APEMEF), que prece-
deu a adogdo do nome Grupemef.

Em 1971, foi criado um projeto para
estatuto. da entidade, documentado
ovembro desse mesmo ano.

_ Na epoca da publicagdo do estatu-
to da entidade, no Mficial do
Estado de S&o Paulo, em 1972, foi
lancado também o primeiro “Boletim
Grupemef”, que se tornou a base para
a criagdo da Revista Grupemef alguns
anos depois.

anos, o Grupemef se

ara a atualizagéo e
profissionais do mercado
€O, promover o intercambio.so
tural e de informacoes de mar
farmacéutico, sob forma de'p
cursos, simpoésios, workshops,

gressos e pesquisas, bem como
mentar o aprimoramento dos métodc
de pesquisa de mercado, de geréen
de produtos e de marketing geraldl;

Comunicado

O propodsito da incorporagéao

do Grupemef é aproveitar as
sinergias dessas tradicionais

entidades, principalmente

No que concerne a pesquisas
sobre market share

e todas as areas ligadas

a inteligéncia de mercado.
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Lauro D. Moretto

AS boas
oraticas

farmacéuticas

Tem sido muito comum falar das Boas
Praticas no segmento farmacéutico,
muito especialmente no setor industrial
em que as GMP — Good Manufacturing
Practices/Boas Préticas de Fabricacéo
— BPF tém posicdo de destaque. Gra-
dualmente, foram sendo concebidas
outras boas praticas, que contribuem
decisivamente para tornar o segmen-
to farmacéutico bem estruturado, mo-
nitorado e fiscalizado, com vistas a
controlar constante e periodicamente
todas as atividades e processos, no
sentido de prevenir erros e equivocos,
com a finalidade especifica de asse-
gurar medicamentos de qualidade aos
pacientes. No segmento farmacéuti-
co estdo amplamente disseminadas
e inseridas em regulamentos as Boas
Praticas de Fabricacdo, de Laborato-
rio, de Distribuicdo, de Armazenagem,
de Transporte, de Registro, de Far-
macovigilancia, de Comércio Exterior,
de Desenvolvimento Tecnolégico, de
Dispensacéo, Clinicas e Pré-Clinicas,
Magistrais etc., todas elas conhecidas
por suas siglas em lingua inglesa ou
patrias.

As BPF foram propostas, pioneiramen-
te, em 1963 pela FDA — Food & Drug
Administration dos Estados Unidos da
América do Norte.

Em 1967, a OMS - Organizacdo Mun-
dial da Saude recomendou semelhan-
te documento aos paises filiados, os
quais gradualmente iniciaram proce-
dimentos para incorporacdo em seus
arcabougos regulatérios. Desde en-
tdo, edicbes aperfeicoadas tém sido
propostas e adotadas. No Brasil, ja
foram oficializadas quatro edi¢ces de
Boas Préticas de Fabricac&o, sendo a
primeira pela Portaria n° 16 de margo

de 1995 da Secretaria de Vigilancia
Sanitaria e, posteriormente, pela An-
visa por meio das RDCs n° 134/2001,
210/2003 e 17/2010. Esses atos regula-
térios tomaram como referéncia os do-
cumentos elaborados pelo comité de
especialistas de especificacées para
preparagdes farmacéuticas da OMS.
De forma assemelhada, séo fiscaliza-
dos os distribuidores, os transporta-
dores, os laboratérios de controle, as
instituicGes que realizam pesquisas e
ensaios clinicos e as demais que cons-
tituem o universo das atividades com
farmacos e medicamentos.
Levando-se em conta que as Boas Pra-
ticas se caracterizam pela realizacé&o
de operagdes com adocdo de roteiros
escritos, com todos os detalhes, al-
guns sugerem que as Boas Praticas
sejam apenas procedimentos empiri-
cos suportados pelo “bom senso”.

As “boas e as melhores” praticas sem-
pre foram e tém de ser baseadas em
ciéncias e guiadas pelas evidéncias,
como foi demonstrado no 75° Con-

Ciéncias
Famacéuticas

No contexto

das Boas Praticas,

tem sido utilizado

0 procedimento de

analise de riscos, ou seja,
avaliar preliminarmente

a identificagéo de riscos
potenciais e sua categoria
de gravidade para se adotar
mecanismos de prevencgao.

gresso da FIP — Federacdo Interna-
cional Farmacéutica. As Boas Préticas
surgiram como mecanismo para evitar
problemas que foram constatados an-
teriormente. A ocorréncia de qualquer
desvio constitui uma evidéncia que
pode ser explicada cientificamente.

As informacdes contidas em proces-
sos de recolhimento de produtos (ndo
s6 na éarea farmacéutica) explicam
cientificamente a razdo do processo
e justificam o que ocorreu ou que
pode ocorrer. No contexto das Boas
Praticas, tem sido utilizado o procedi-
mento de andlise de riscos, ou seja,
avaliar preliminarmente a identificagdo
de riscos potenciais € sua categoria
de gravidade para se adotar meca-
nismos de prevencdo dos mesmos.
Quanto maior é a gravidade do risco,
institui-se pratica mais rigorosa para
impedir o referido risco. Muitos exem-
plos poderiam ser dados, mesmo que
alguns possam néo ser completamente
entendidos por pessoas que nao te-
nham conhecimento técnico-cientifico.
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Assim, em areas produtivas, em que .

se processam substancias com ele-
vada atividade farmacolodgica, como
0s horménios utilizados na producao
de anticoncepcionais, é imprescindivel
procedimentos muito rigorosos para se
abrir um recipiente que acondiciona a
matéria-prima pura, bem como para
pesar a quantidade necessaria a fabri-
cacdo de um lote e o processamento
em equipamentos produtivos.

Esses procedimentos exigem protecéo
individual e coletiva do trabalhador.
Entre os equipamentos de protegéo
individual se inclui o uniforme, luvas,
mascara, etc., que tém por objetivo
evitar que substancias muito ativas
entrem em contato com as pessoas
envolvidas na fabricacdo. No contexto
da protecéo coletiva se inclui o sistema
de tratamento do ar das salas de fabri-
cacéo, indispensavel para se evitar a
entrada de material particulado (poeira
e varios tipos de contaminantes) em
ambientes em que o produto em uma
etapa de fabricagcdo esta exposto e
suscetivel a contaminacgéo. Para se en-
tender porque as boas praticas estao
baseadas em ciéncias bastam alguns
exemplos relativamente simples.
Assim, um uniforme tem de ser confec-
cionado com um tecido especial, com
malha suficientemente fechada para
impedir que eventual contato com o
medicamento atinja o corpo dos ope-
radores. Da mesma forma, a mascara
tem de ter porosidade especialmente
definida para impedir que a substancia
ou 0 produto em processamento seja
aspirado. O par de luvas tem de ter
constituicdo definida e impermeavel,
para também evitar que as maos do
operador tenham contato com o pro-
duto. As especificacbes de mascara,
luvas, filtro de ar de sistema de venti-
lagcéo, entre outros, sdo especificados
com critérios cientificos.
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Ciéncias
Famacéuticas

Para se entender o significado de
evidéncias, bastam também alguns
exemplos. Toda empresa que fabrica
medicamentos hormonais estabelece
a necessidade de efetuar, periodicame
te, controle do teor de hormbnios de
seus colaboradores, por meio de san-
gue. Se os resultados oscilarem dentro
dos limites considerados normais, tem-
-se uma evidéncia de que as medidas
preventivas sdo adequadas e suficien-
tes para proteger os trabalhadores.
Um exemplo de boas préticas apli-
cado na armazenagem de insumos e
medicamentos refere-se ao controle
da temperatura nos armazéns, com o
estabelecimento de um limite superior
ou inferior.

As boas préticas estabelecem a ins-
talacdo de termémetro de minima e
maxima nos almoxarifados, os quais
apontam e registram as temperaturas
diarias.

Em ultrapassando limites, existem me-
canismos que alertam os supervisores.
As bases cientificas pelas quais se
estabelecem limites de temperatura
estdo relacionadas com a estabilida-
de dos farmacos e medicamentos.
Em caso de excursdo de temperatura
fora dos limites daquelas consideradas
normais, alguns farmacos ou medi-
camentos podem sofrer degradacéo.
As evidéncias podem ser constatadas
com resultados de andlise que confir-
mam ou ndo que as boas praticas sdo
adequadas.

Em grande resumo, as Boas Prati-
cas Farmacéuticas s&o procedimen-
tos instituidos que asseguram que o0s
medicamentos sdo elaborados e dis-
tribuidos com base em conhecimentos
cientificos e guiados por evidéncias,
para atender aos requisitos regulato-
rios e de seguranga dos pacientes. @
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André Reis

Como demitir

Parte |

Na edic¢ao anterior, no artigo “E quando
eu for demitido?”, abordei a questao
do desligamento pela ética do Gerente
Distrital Jonas, que se sentia inseguro
e ameacado de desligamento. Ja no
texto abaixo, discorro sobre a mesma
questédo, mas pela visdo do Gerente
Distrital Fernando, nesse caso, inex-
periente na funcdo, que tem a res-
ponsabilidade imediata de demitir um
colaborador.

Assim como contratar, desligar fun-
cionarios também ¢é uma atribuicdo
importante do cargo de GD. Mas como
fazé-lo da forma menos traumatica
possivel? Ha duas dicas poderosas
que podem evitar muitos problemas
para o Fernando:

® Planejamento da execu¢do do des-
ligamento;
e Comunicagédo do desligamento ao
funcionario.

Planejamento da execucéo
do desligamento

Esta etapa é muito importante, pois
quanto melhor for o planejamento, me-
nos dificil sera a fase seguinte. O pla-
nejamento do desligamento envolve:

e Alinhar os motivos da ruptura do con-
trato de trabalho com GR e RH.

e Verificar a existéncia de pendéncias
como férias, estabilidade ou estado de
saude.

e Rever o pacote de beneficios a ser
concedido ao funcionério.

¢ Agendar com RH exame demissional
e devolugéo de material da empresa.
e |evar a rescisdo do contrato de
trabalho para o encontro com o fun-
cionario.

Comunicacao do desligamento
ao funcionario

Entretanto, considerando o momento
do desligamento por parte da empre-
sa, trata-se da etapa mais sensivel e
dificil do processo, porque & impossi-
vel prever com exatiddo qual sera a re-
acéo do colaborador a comunicagao.

Naturalmente, quando ele ja espera a
demisséo, devido a repetidos compor-
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tamentos de autossabotagem, é bem
mais tranquilo do que quando o funcio-
nario se sente surpreendido ou, pior,
injusticado. Portanto, o GD Fernando
ha de se preparar psicologicamente
para as seguintes reagdes emocionais
do colaborador:

® Recepcao tranquila e madura.

e Decepcao para com o GD e a empresa.
¢ Negagéo da noticia.

e Entrada em estado de choque.

e Choro compulsivo.

¢ Raiva, agressividade, violéncia.

Certamente, ndo ha uma receita pronta
que atenda ao GD, de forma eficaz,
a todas as situacbes anteriores, até
porque o funcionario pode transitar de
um estado emocional para outro em
poucos minutos. Basta o representante
comegar a pensar em como ir4 pagar
suas contas, ou 0 quanto ele se dedi-
cou durante anos a empresa, para sair
de forma inesperada, da tranquilidade
araiva. Nos proximos artigos, indicarei
mais dicas para esse momento dificil
e como administrar o trauma causa-
do pelo desligamento do colega na

equipe. @

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

Treinamento

O momento do desligamento
por parte da empresa é

a etapa mais sensivel

e dificil do processo,

porgue é impossivel prever
com exatidao qual sera

a reagcao do colaborador

a comunicacao.
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QOctavio Nunes

Pesadelos

da comunicacao

corporativa

Dias desses, acordei assustado de um
pesadelo assombroso. Sonhei que es-
tava em uma sala de imprensa cerca-
do de gravadores, celulares, cameras
e de jornalistas inconformados com
minha fragil e inconsistente defesa.
Queriam saber a verdade sobre uma
possivel fraude na linha de producéo
da empresa em que trabalhava.

Algo como um software que poderia
burlar resultados de testes de emisséo
de poluentes seria a motivagdo do es-
candalo e de apreensdo do mercado.
Qual ndo foi o meu alivio ao me dar
conta de que tudo ndo passava de
uma noite mal dormida. Mas depois os
pesadelos tornaram-se recorrentes e
em uma outra noite de sono profundo,
me vi na mesma cena tendo novamen-
te que dar satisfagdo a imprensa e a
sociedade. Desta vez, era uma empre-
sa do setor de petréleo e gas que, em-
bora tivesse recebido o “Distinguished
Achievement Award-OTC 2001, o que
me deixava particularmente orgulhoso,
acabou por se afundar em esquemas
de corrupgao jamais vistos na histéria
do Pals. Levou consigo uma gigante
companhia de servigos que opera no
Brasil, em paises africanos e em uma
certa ilha no Caribe.

Certos posicionamentos sdo verdadei-
ros pesadelos para empresas acuadas
por denuncias de fraude ou corrupgao.

Nessas horas, seus porta-vozes s&o
treinados a exaustao, preferencialmen-
te por advogados. Posicionamentos,
abrindo um parénteses, sdo funda-
mentais, mas ndo se pode se valer
deles apenas em momentos de crise.

Em tempos de paz, a empresa tam-
bém deve se posicionar por Vérios
meios, principalmente para dizer que
é confiavel e que esta devida e cor-
retamente inserida no tecido social,
principalmente para fazer o bem, co-
laborar, gerar conhecimento, oportu-
nidades e riqueza. Mas por que na
pratica do dia a dia as empresas conti-
nuam desconectadas dos compromis-
SOS que assumem com a sociedade
e distantes das declarac6es publicas
que dao?

Basicamente porque preferem o risco
de desafiar as leis, normas e condutas
éticas e, quando flagradas no crime,
tém dificuldades em aceitar as respon-
sabilidades. Melhor desqualificar os
operadores do direito ou os delatores
premiados. Al, sobra para o coitado
do porta-voz que tem que se esguei-
rar por inverdades, inconsisténcias,
quase sempre em um discurso fragil e
vazio. De fato, um pesadelo sem fim.

Na raiz do problema existe um fato:
as organizacGes demonstram clara
incoeréncia entre 0 que pregam na
miss&o, visdo e valores e 0 que prati-
cam no dia a dia. E é exatamente esta
demonstracdo de incompatibilidade
que a empresa comunica aos Seus
funcionarios, colaboradores e parcei-
ros de negodcio como se fosse uma
mensagem de sinais trocados que
deixam a sociedade desconfiada e o
mercado inseguro.

Quando as organizactes, sem sofis-
mas e superficialidades, entenderem
a Comunicagdo como sendo algo es-

Ponto de Vista

Quando as organizagbes
entenderem a Comunicao
como sendo algo
estratégico para garantir
uma gestao transparente,
finalmente, vao pensar
duas vezes antes de

se envolver com
esquemas de corrupgéo.

tratégico para garantir uma gestao
transparente, finalmente, vdo pensar
duas vezes antes de se envolver com
esquemas de corrupcdo. No sentido
contrario, os gestores da area véo ter
de fazer muito mais para estar envol-
vidos no negdcio, nos resultados, e
influenciar decisdes por mudanca.
Buscar a relevancia da érea é o desa-
fio do século para os comunicadores
corporativos. Antes disso, € preciso
provar que sabem mais do que sim-
plesmente preparar porta-vozes.

Se as empresas ainda n&o entende-
rem, aqui vai um despretensioso re-
cado: nesses tempos bicudos nem
mesmo 0s advogados estdo conse-
guindo conter o panico e as noites mal
dormidas de certos porta-vozes. @
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Ha dois anos no Brasil,
Mundipharma
ganha espaco

em teraplias

para gerencliamento

da dor

Com apenas dois anos de operagdo no
Brasil, a Mundipharma, Farmacéutica
norte-americana fundada na década
de 1950, vem se consolidando no
Brasil com uma linha de produtos re-
conhecida mundialmente voltada ao
tratamento da dor.

Neste ano, a projecdo de faturamento
da empresa é da ordem de R$ 50
milhdes.

Em cinco anos, a previsdo da compa-
nhia é que essa cifra chegue a R$ 200
milhées.

Para isso, o laboratério tem investido
continuamente no Pais. Para se ter
ideia, as operacdes da subsidiaria bra-
sileira ja representam 70% dos nego-
cios da companhia na regigo.

O escritério da Mundipharma no Brasil,
que esta localizado em Sdo Paulo, é
0 hub da empresa na América Latina.
Ao todo 122 colaboradores, com uma
Forca de Vendas especializada com-
posta por 85 profissionais que cobrem
todo territério nacional.

Desde a entrada no Pais, no primeiro
semestre de 2013, a Mundipharma
vem se expandindo na América Latina,
marcando presenca em outros paises
e disponibilizando uma gama de me-
dicamentos que visa contribuir para o
sucesso no tratamento dos pacientes,
sobretudo, na area de gerenciamento
de dor. Além do Brasil, a Mundipharma
esta na Argentina, México e Colémbia.
Essas quatro matrizes sdo responsa-
veis por oferecer suporte a todos os
distribuidores nos demais paises da
América Latina.

Globalmente, a empresa tem presenca
em seis continentes, incluindo com-
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plexos industriais nos EUA, Canada,
Inglaterra, Alemanha, Chipre e China.
O portfolio de produtos é composto por
17 medicamentos, além de outros 15
no pipeline, que dao suporte a quatro
bilhées de pessoas que sofrem com
dores crbnicas em todo o mundo.
“Cerca de 70% da producéo da Mundi-
pharma esté relacionada a fabricagdo
de férmulas que reduzem a dor, o que
levou a empresa a ter sua exceléncia
nessa area mundialmente reconheci-
da. A empresa busca, agora, alcancar
essa mesma exceléncia em outras
frentes de atuacdo, nas areas de on-
cologia, respiratéria, reumatica, e de
OTC, entre outras”, destaca Cristina

Em Foco

O portfélio de produtos
€ composto por 17
medicamentos, além
de outros 15 no

pipeline, que dao suporte a

quatro bilhdes de pessoas
que sofrem com dores

crénicas em todo o mundo.

Gallinaro, Diretora de Recursos Huma-
nos da Mundipharma para a América
Latina.

Para continuar avancando no mercado
brasileiro, a Mundipharma vem ado-
tando algumas estratégias que visam
fortalecer sua atuagdo também em
outros segmentos.

“A Mundipharma é uma das empresas
que mais cresce no setor farmacéutico.
Esse crescimento é orientado por um
espirito inovador e uma atuagao foca-
da no desenvolvimento de produtos
que possibilitem melhora na qualidade
de vida de pessoas em todo o mundo.
A empresa quer se consolidar como
lider mundial no tratamento da dor e
em outras éareas terapéuticas. E esse
objetivo se aplica também ao Brasil,
onde a dor ainda é subdiagnosticada
e subtratada na maioria dos casos de
doengas crbnicas, especialmente o
cancer”, ressalta Cristina.

Com essa visdo, a Mundipharma fe-
chou um acordo de aquisicdo com a
ADV Farma, empresa brasileira com
sede em Nova Odessa (SP), por meio
do qual obteve direitos exclusivos para
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distribuicdo, comercializacdo e pro-
mo¢ao no Brasil de um antisséptico a
base de iodopovidona (PVPI) utilizado
no tratamento de ferimentos.

“A estratégia estd alinhada a taxa de
crescimento dos produtos para a sau-
de e produtos MIP na América Latina,
que vem alcancando duplos digitos,
inclusive acima dos produtos de pres-
cricdo. A parceria proporciona a entra-
da da Mundipharma nesse segmento.
O plano é langar uma linha completa
de antissépticos para prevencgao e cui-
dado de feridas nos proximos anos”,
revela a diretora.

Em maio, a Mundipharma também
inaugurou seu Laboratério de Quali-
dade, em S&o Paulo, que consumiu
investimentos de R$ 15 milhdes.

O local conta com equipamentos mo-
dernos e altamente tecnolégicos, além
de multiplos controles de acesso, refor-
cando a segurancga. A estrutura cons-
truida visa, nos préximos dez anos,
suportar o crescimento orgénico e inor-
ganico da companhia, com o aparato
necessario para analisar os produtos
que estdo no pipeline. Um dos desta-
ques é uma prensa, rara no Brasil, uti-
lizada no processo de analise da nova
formulagcdo de OxyContin® (os com-
primidos sdo submetidos a uma forca
de trés toneladas durante os testes do
formato antiabuso — inquebravel).

Tratamentos inovadores

Na entrada no Brasil, a empresa deci-
diu comercializar dois medicamentos
que sdo fundamentais no tratamento
da dor crénica. Um deles é o OxyCon-
tin®, um opioide utilizado no tratamen-
to da dor oncolégica e amplamente
receitado nos EUA, Europa e Austrélia,
mas com uso ainda abaixo do indicado
nos paises em desenvolvimento, como
o Brasil.

“De acordo com os especialistas, di-
versos fatores contribuem para esse
cenario, como o excesso de regula-
mentacgao, a falta de recursos financei-
ros na saude publica e pouca disponi-
bilidade de opioides s&o as principais
dificuldades encontradas ao redor do
mundo. Além disso, desinformacgéo e
percepcéo negativa a respeito de dro-
gas controladas aumenta as barreiras
e dificulta o acesso da populacédo a
esse tipo de tratamento”, lembra a
executiva.

Segundo estudos realizados pela So-
ciedade Brasileira de Estudos para a
Dor (SBED), o percentual médio de
pessoas afetadas por algum tipo de
dor crénica no Pais é de 15% a 40%,
ou seja, cerca de 60 milhdes. Isso
indica que hd um grande nudmero de
pessoas necessitando de tratamentos
para dor. “Por isso, além de investir

em tratamentos inovadores, a Mundi-
pharma tem agdes de conscientizagédo
tanto da populacédo quanto da classe
médica, com o objetivo de diminuir es-
sas barreiras que atrapalham o acesso
da populagcéo aos tratamentos com
opioides”, acrescenta Cristina.

Outro medicamento introduzido no
Brasil é Restiva®, primeiro patch uti-
lizado no tratamento da dor crénica
nédo-oncolégica. Trata-se de um ade-
sivo transdérmico de buprenorfina uti-
lizado no tratamento de dores crénicas
causadas, por exemplo, pela artrite
reumatoide. O paciente cola o adesivo
na pele e deve troca-lo apenas uma
vez por semana. No adesivo, a bu-
prenorfina € continuamente absorvida
pela pele, atingindo a corrente san-
guinea e agindo em receptores para
bloguear as mensagens de dor que
sdo enviadas para o cérebro.

Além do beneficio do tempo de tro-
ca, que evita esquecimento e facili-
ta a adesdo ao tratamento, Restiva®
apresenta um indice bem menor de
efeitos colaterais, melhorando muito
a qualidade de vida dos pacientes.
“Sintomas como constipagdo, nausea,
vomito, depresséo respiratéria e de-

Cristina Gallinaro

pendéncia fisicas sdo muito menores
e, em alguns casos, insignificantes
quando comparamos com tratamentos
administrados por via oral. Restiva®
€ 0 Unico tratamento para dor cronica
n&o-oncolégica em formato de adesivo
disponivel no Brasil”, garante.

Ainda como parte dos planos de ex-
pansdo no Brasil, em junho, a Mundi-
pharma anunciou sua entrada na area
de Consumo, com o lancamento de
Betacare® (lodopolividona), um an-
tisséptico que tem sido utilizado em
hospitais em todo o mundo ha mais de
45 anos, sendo hoje um dos principais
antissépticos mundiais.

Trata-se do grande langcamento da
Mundipharma neste ano no Brasil.

O Betacare®é um agente antimicrobia-
no com amplo espectro de patégenos
(bactérias, virus e fungos), prevenindo
e curando infecgoes topicas.
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Pesquisa e Desenvolvimento

Para suportar o langcamento de novos
produtos, o Grupo mantém trés centros
de pesquisa com estrutura e tecnolo-
gia adequadas para o desenvolvimen-
to de novos medicamentos.

A Mundipharma investe cerca de 14%
do seu faturamento em pesquisa cli-
nica. Segundo Cristina, a companhia
possui atualmente vérios estudos com
moléculas em diferentes estagios de
desenvolvimento, desde estudos de
fase | até estudos pds-comercializa-
¢éo, na Asia, Europa, EUA e na Amé-
rica latina.

“Na América Latina temos, inclusi-
ve, estudos que sdo realizados para
atender especificamente aos requeri-
mentos da Anvisa para aprovacéo de
novos produtos. Obviamente, a maio-
ria desses estudos esta na area de
dor, mas também incluem moléculas
nas demais éreas terapéuticas, como
onco-hematologia e doengas respira-
térias, envolvendo todos 0s processos
de pesquisa — investigagéo préclinica,
desenvolvimento farmacéutico, desen-
volvimento clinico, avaliagdo de segu-
ranca, assuntos regulatérios e apoio
cientifico a novos produtos”, revela a
diretora.

Especificamente no Brasil, a Mundi-
pharma também tem recebido propos-
tas dos chamados Estudos de Inicia-
¢do do Investigador, e algumas tém
previsdo de inicio ainda neste ano.

De acordo com Cristina, a Mundiphar-
ma pretende expandir seu portfélio de
dois para 20 produtos nos proximos
anos, formatando Unidades de Negé-
cios especificas, como Dor, Oncologia
e Cuidados de Suporte e em Consumo.
Nos préximos anos (2016-2019), o la-
boratério deve anunciar outras novi-
dades para o Pais. Estd prevista a
introdugdo de uma nova formulagao de
OxyContin®, considerada antiabuso.
“Nos EUA, ha altos indices de abuso
de oxicodona (utilizada de forma ile-
gal). Frente a esse problema, a Mun-
dipharma investiu no desenvolvimento
de uma nova formulacao, com caracte-
risticas que dificultam o abuso.

O diferencial estd na infusdo de po-
limeros (macromoléculas) que com-
péem o comprimido, tornando dificil
esmagamento da pilula e impedindo
que os ingredientes de efeito prolonga-
do (necessarios para o dopping) sejam
inalados ou dissolvidos. Em poucas
palavras, em vez de virar um po tritura-
do, o medicamento se transforma em
uma espécie de gel que ndo pode ser
utilizado. Essa nova férmula foi langada
nos EUA em 2010, apds um trabalho
da Mundipharma em parceria com a
Food Drug Administration com o obje-
tivo de resolver essa situagdo de sau-
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de publica, e diminuiu drasticamente
os indices de abuso de oxicodona
no pais. Hoje, o FDA ndo permite o
registro e a venda de versdes desse
analgésico sem a nova tecnologia”,
explica a diretora.

Para Cristina, ao seguir os passos dos
EUA e aprovar tal tecnologia, o Brasil
devera diminuir o risco de abusos e
também esclarecerd mitos e duvidas
(inclusive de profissionais) relaciona-
dos a esse tipo de tratamento.

“O preconceito do tratamento com
opioides existe, principalmente em
fungdo da questao de risco de desen-
volver vicio. Porém, hoje se sabe que
um tratamento quando bem realizado
é efetivo e garante uma qualidade de
vida superior aos pacientes que sofrem
com dor crénica. Por isso, a tecnologia
do medicamento ‘antiabuso’ é de gran-
de importancia para que se amplie o
acesso e aceitagcéo por parte dos mé-
dicos e paciente”, acrescenta.

Outro medicamento que a empresa
pretende trazer para o Pais é 0 Ana-
morelin, para tratamento de caquexia
neoplasica em portadores de cancer.
A caquexia neopléasica é caracterizada
por uma perda continua de peso cor-
poral e massa muscular magra, que
leva a incapacidade funcional progres-
siva e que ndo pode ser totalmente
revertida por suplementacéo.

Também deve lancar NEPA (Akyn-
zeo®), uma nova associagdo de subs-
tAncias, inédita no mercado, utilizada
para prevencéo de nauseas e vomitos
causados pela quimioterapia, que ofe-
rece mais efetividade no tratamento.
“Anamorelin e NEPA s&o frutos de uma
parceria entre a Mundipharma e a
empresa suica Helsinn. Além do Brasil,
a parceria se estende para paises do
Oriente Médio, Asia e Norte da Africa.
Ambos sdo medicamentos inovadores,

Em Foco

de uso hospitalar e voltados a terapia
de suporte no cancer. Nos proximos
cinco anos, a previsdo é lancarmos
sete produtos, sendo trés com desen-
volvimento proprio € quatro por licen-
ciamentos”, revela.

Fincando raizes

Os planos para o Brasil reforcam a in-
tencdo do grupo de fincar suas raizes
definitivamente por aqui. “O merca-
do farmacéutico brasileiro ¢ o quarto
maior do mundo, 0 que &, sem duvida,
prioridade para todas as companhias
farmacéuticas. Mesmo com a neces-
sidade de uma melhoria continua nos
processos regulatorios, pesquisa clini-
ca, incorporacdo de novas tecnologias
e o controle de pre¢o, nosso mercado
continua com alto potencial de cres-
cimento, o que justifica nossos signi-
ficativos investimentos. Hoje, temos
colaboradores dedicados ao gerencia-
mento da dor e ingressamos no mer-
cado de Consumer Health. Isso é so
o0 comeco! Nos préximos cinco anos,
traremos nosso portfélio completo no
gerenciamento da dor, e reforcaremos
nossa atuagcdo em Consumer Health
com langamentos de varios produtos.
Além disso, introduziremos novas tec-
nologias para oncologia, enfermidades
respiratérias e sistema nervoso cen-
tral”, declara. @
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Tatiana Cortes

O autoconhecimento

na gestao

COm pPessods

Segundo a psicologia, o autoconhe-
cimento significa o conhecimento do
individuo sobre si mesmo. Por que ele
€ tdo importante hoje em dia na lide-
ranca e na gestdo com pessoas? Antes
de ter a consciéncia sobre o outro, é
necessario estabelecer uma conscién-
cia real de si mesmo. Antes de liderar
alguém, é necessério que o lider lidere
a si mesmo, conheca suas emocdes,
crencas, padrdes de comportamento e
0 que o motiva a ter determinadas ati-
tudes. As crengas, principalmente, tém
papel fundamental em nossas acoes,
pois podem apresentar um carater que
nos faz evoluir, mas também podem
nos limitar.

Ao conhecer a si mesmo, o lider pode
desenvolver o olhar de compreensao
para com o outro. Ao perceber suas
fraquezas, potencialidades, paixdes e
talentos, ele consegue enxergar seus
liderados com menos julgamento e
considera-los seres em formacao.

O autoconhecimento amplia a nossa
capacidade e o entendimento sobre
guem somos e sobre quem lideramos.
Com essa visdo agugada, podemos
estimular o potencial dos nossos cola-
boradores e maximizar os resultados
da empresa.

Entretanto, em todo processo de au-
toconhecimento € preciso um olhar
cuidadoso para cada um dos aspectos
que enxergamos nessas descobertas.
Nem sempre estaremos prontos para
lidar com aquilo que descobrimos.
Vamos imaginar, por exemplo, uma
casa para a qual acabamos de mudar.
Tentamos colocar em ordem a maior
parte das coisas e damos prioridade

aquilo que é essencial para 0 nosso
cotidiano, mas pode ser que deixemos
alguns cémodos ainda baguncgados.
Pode ser que, naquele momento, o
que esteja ali guardado néo seja es-
sencial. Temos uma ideia do que exis-
te naquele cébmodo, mas ainda nao
temos a disposicdo necessaria para
arruma-lo.

Chega um dia, porém, que a bagun-
¢a comega a incomodar. Procuramos
coisas que sabemos que estéo la, mas
n&o conseguimos encontrar.

Entdo, pacientemente, entendemos
que € necessario arregagar as man-
gas e colocar ordem naqguele cémodo.
Aos poucos, vamos mexendo, limpan-
do, botando algumas coisas no lugar.
Outras jogamos fora, outras coloca-
mosS em uma caixa e deixamos para
depois, até chegar o momento de tudo
estar limpo e claro. Isso € um sinal de
respeito a0 nosso proprio conteudo.
N&o precisamos fazer tudo de uma
vez. O importante é termos a nogao da
existéncia daquele cébmodo e, no mo-
mento certo, fazermos as mudancas
necessarias.

Se o lider possui a disposi¢ao de fazer
isso consigo mesmo, tera também
a disposicdo e o respeito necessa-
rios para conduzir os seus liderados.
Nos relacionamentos pessoais e pro-
fissionais, convivemos com uma di-
versidade imensa de pessoas. Gente
com valores, ideais, sonhos e missdes
diferentes vivendo em um mesmo am-
biente. O que podemos fazer para unir
essa diversidade, alinhar valores e
estratégias a missdo da empresa?

E preciso alcangar a esséncia de cada
um deles e buscar o que de melhor
essas pessoas podem oferecer, bem
como criar agfes necessarias para
alcangar o que a empresa € 0 cola-

Desenvovimento

Ao conhecer a si mesmo,

o lider pode desenvolver

o olhar de compreensao
para com o outro.

Ao perceber suas

fraquezas e potencialidades,
ele consegue enxergar

seus liderados com

menos julgamento.

borador tanto desejam. Por meio do
autoconhecimento, vem a confianca
necessaria para liderar e buscar resul-
tados. Também conseguimos perce-
ber se estamos prontos para alcangar
esses resultados. As perguntas que
ficam s&o: vocé conhece a si mesmo?
Conhece a sua equipe? Esta pronto
para realizar essa viagem fantastica
ao encontro de vocé mesmo? Se a res-
posta for ndo, quem sabe n&o chegou
a hora de investir no autoconhecimento
e extrair de cada um o maximo de suas
potencialidades? @

Tatiana Cortes ¢ formada em Ciéncias da
Computagao pela Pontificia Universidade
Catdlica de Goias (PUC) e Gerente de
Arquitetura de Solugdes da LG lugar de gente.
www.lg.com.br
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Fventos em hotéis
Uma tendéncia
gue se consolidou

Destaque

Uma das principais
vantagens de se optar
por hotéis € o ganho

de produtividade

que um evento fora

do ambiente de trabalho
proporciona.

NO Brasl|

O crescimento do mercado farmacéu-
tico ao longo dos anos também impul-
sionou um segmento que se profissio-
naliza cada vez mais: o de eventos.

O fato € que a industria farmacéutica
€ um dos setores que mais promovem
eventos no Pais, sejam para funciona-
rios, fornecedores, clientes, imprensa
etc. Para isso, as empresas buscam lo-
cais com instalagdes adequadas para
receber com conforto e comodidade
0s participantes.

Hoje, uma tendéncia que se consolida
no Pais é a realizagdo de eventos em
hotéis, justamente pela estrutura que
esses estabelecimentos oferecem.

O Brasil possui uma rede hoteleira
reconhecida mundialmente, capaz de
oferecer atendimento customizado e
ajustado as necessidades de cada
cliente.

Muitas Farmacéuticas optam, inclusi-
ve, por hotéis proximos aos grandes
centros, em vez das préprias capitais,
para gerar maior sinergia e integracao
entre os participantes.

“A industria farmacéutica € a maior
geradora de eventos do Brasil. Mas
diante dos novos desafios, esse setor
também passa por mudancas de com-
portamento para realizacdo de even-
tos. O préprio cenario econdmico do
Pais também tem feito com que os
eventos da industria farmacéutica, em
geral, ganhem novas caracteristicas,
como no que se refere a tamanho e
periodicidade. Hoje, eles estdo sendo
decididos muito préximos as datas.
Mas a hotelaria brasileira tem se profis-
sionalizado a cada dia e se adaptado
as necessidades do segmento.

Uma das preocupacdes do Paradise
Gols & Convention é sempre se ajustar
as tendéncias da industria”, comenta
Ricardo Aly, Diretor Comercial.

De fato, hotéis podem oferecer uma
ampla estrutura para a realizagdo de
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véarias atividades. “O aproveitamento do evento é maior
porque as pessoas interagem melhor por estarem fora do
ambiente de trabalho”, lembra Aly.

Ana Lucia Athayde, Diretora-Executiva do Almenat Exten-
sdo Corporativa, rede que € totalmente voltada ao segmen-
to corporativo, também concorda. “Uma das principais van-
tagens de se optar por hotéis é o ganho de produtividade
que um evento fora do ambiente de trabalho proporciona.
O fato de reunir toda a equipe longe da rotina do escritério
ou da fabrica faz com que todos se voltem apenas para o
contelddo do treinamento, além de criar condi¢ces para a
integracéo do grupo”, destaca.

Segundo ela, as industrias farmacéutica e quimica s&o seg-
mentos que n&o param de investir em treinamento mesmo
nos momentos de crise. “Em Sdo Paulo, a vantagem de
realizar eventos préximos a capital é fazer com que as pes-
soas interajam de uma maneira mais intensa e produtiva.
No caso do Almenat, que esta a apenas 30 minutos de Sao
Paulo, a vantagem € ainda a de poder estar totalmente fora
da cidade e, consequentemente, a possibilidade de disper-
sdo com atividades rotineiras, €, a0 mesmo tempo, perto o
suficiente para deslocamentos rapidos, como no caso, por
exemplo, de um diretor, que precise apenas fazer a abertu-
ra do evento”, comenta Ana.

A opinido de quem utiliza

Na verdade, as empresas podem utilizar hotéis para a rea-
lizagdo de uma série de eventos, desde congressos, feiras,
convencgdes, reunides, simpoésios, féruns, encontros, janta-
res, banquetes etc. Mas diante de tantas opcdes no Brasil,
a escolha das empresas ndo recai somente na questdo
custo. O que faz realmente a diferenca ainda é o servico
oferecido. “A estrutura flexivel e adaptavel é o principal
ponto como produto, porém, o servico é fundamental para
entregar a promessa do sucesso”, analisa Aly, do Paradise.
Para Priscila Pellegrine, Gerente de Recursos Humanos —
Treinamento e Desenvolvimento Organizacional, da Teva,
a principal vantagem de se promover eventos em hotéis
esta no fato de a empresa poder concentrar todas as ativi-
dades em um Unico espago, o que facilita a vida de quem
organiza.

“Um ponto muito importante é que ao concentrar o evento
em um hotel, focamos, além da formacé&o dos profissionais,
a integracdo entre os participantes, uma vez que eles con-
vivem em dreas comuns e estdo reunidos em um mesmo
espaco”, ressalta Priscila.
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O Almenat ja nasceu com um
diferencial: um hotel exclusivamente

projetado para eventos e convencoes.

Unico no mercado e com uma
estrutura inovadora, esta pronto para
garantir o sucesso do seu evento!

ALMENAT

EXTENSAO CORPORATIVA

ESPECIALISTA EM EVENTOS E CONVENCOES
WWW.ALMENAT.COM.BR



http://www.almenat.com.br

Segundo ela, ao escolher um hotel, a
Teva valoriza a infraestrutura do local e
a qualidade da prestacéo de servigo.
“Quanto a infraestrutura, buscamos es-
pacos, normalmente, préximos a S&o
Paulo, onde estda nossa sede, para
facilitar o deslocamento dos colabo-
radores, além de um local em boas
condi¢des de conservacéo para tornar
a passagem do funcionario Teva ali a
mais agradavel possivel. Em relagao
a prestacdo de servico, em tempos
de estruturas cada vez mais enxutas,
trabalhar com um parceiro que possa
prover o servico prestado com exce-
|éncia, e administrativamente nao lhe
trazer mais burocracia, é a equagao
perfeita”, revela.

Durante o ano, a Teva costuma realizar
dois grandes eventos, que sdo as con-
vengdes de vendas, que acontecem
em janeiro e julho, além de encontros
de treinamento ao longo do ano.
“Hotéis proximos a Sdo Paulo sdo me-
Ihores para a realizagéo de eventos,
pois além de possuirem um atendimen-
to, na minha opinido, mais direcionado
e personalizado, ainda sdo mais van-
tajosos quanto ao custo. Em relagao
a escolha da localidade, buscamos
hotéis em que os colaboradores pos-
sam se deslocar da capital até o local
de carro em uma viagem n&o maior do
que 200 km”, explica.

Expectativas para 2016

Apesar da retragdo econémica, o setor
acredita em um bom desempenho no
proximo ano. “Sabemos que 2016 sera
dificil para o mercado de eventos cor-
porativos, mas acreditamos que aque-
les que trabalharem bem, oferecendo
aquilo que o cliente busca, com preco
honesto, terda condi¢bes de se manter
até que a economia volte a crescer”,
analisa Ana. Segundo Ricardo Aly, do
Paradise, a empresa também mantém
expectativas positivas para os pro-
Ximos anos, mas assim como todo o
Pals, torce pela recuperacdo da eco-
nomia. “Esperamos mudancas no ce-
nario econdébmico brasileiro. Até porque
os eventos dependem da economia
e da saude financeira das empresas,
que precisam continuar investindo em
desenvolvimento de pessoas e produ-
tos”, pontua.
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Reservas: (11) 4795.4100 © reservas@paradisegolf.com.br

@ Mogi das Cruzes e Localizacdo privilegiada: 60 km de Sao Paulo

ﬂ paradisegolfconvention E paradisegolf_ paradisegolfconvention

"Valor por pessoa em apartamento duplo de categoria Superior, valido para o minimo de 3 diarias, no periodo
entre 23 e 27/12/2015. 2 Bebidas inclusas durante o jantar de 24/12: 4agua, refrigerantes, sucos e vinhos chilenos
brancos e tintos. Acesse www.paradisegolf.com.br e confira programacao e condicoes gerais completas

. De23a?27/12/2015

Diarias a partir de

rs 6497
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Golf & Convention


mailto:reservas%40paradise.com.br?subject=
https://www.facebook.com/paradisegolfconvention/?fref=ts
http://www.paradiseresort.com.br/

Destague

Mais sobre os hotéis
Almenat

Projetado exclusivamente para eventos
corporativos, o Almenat, localizado em
Embu das Artes (SP), possui 22 salas,
que podem abrigar todos os tipos de
eventos, desde pequenas reunides,
com duas ou trés pessoas, até mesmo
grandes eventos como, por exemplo,
langamentos de produtos e treinamen-
tos de equipes.

Conta com estagéo geradora de ener-
gia capaz de segurar toda a operagéo,
internet banda larga, gréafica, escrito-
rios de apoio para equipe técnica e co-
ordenadores voltados para solucionar
as necessidades dos clientes.

O hotel oferece ainda 138 apartamen-

tos projetados para atender & hospe- Ana Lucia Athayde, do Almenat Extens&o
dagem exclusivamente corporativa. Corporativa
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Paradise Gols & Convention

O Paradise Golf&Convention € um ho-
tel com 1.2000.000 m?, localizado em
Mogi das Cruzes (SP), em frente a
uma represa. Esta a cerca de 60 Km
de distancia da capital paulista e a 45
minutos do Aeroporto Internacional de
Guarulhos (SP).

Possui 30 salas amplas para even-
tos, com centro de convengdes para
atender até duas mil pessoas. Oferece
servico internacional e ampla estrutura
de esportes e lazer. A estrutura para
eventos do Paradise Golf & Convention
dispbe também de solugdes personali-

Ricardo Aly, do Paradise Gols & Convention zadas nas areas de alimentos e bebi-
das e de lazer.
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Especial Marketing
Farmacéutico

Varketing

farmaceéutico
Sempre a frente

do seu tempo

A partir desta edic&do, iniciaremos uma
série de reportagens sobre o marketing
farmacéutico, E fato que se trata de um
assunto amplo, que jamais poderia ser
esgotado em algumas edigbes. Mas
nosso objetivo é propiciar uma troca de
experiéncias entre os profissionais do
marketing, levando informagcbes que
possam ajudar na reflexdo do atual
cenario e andlise de novas possibili-
dades.

Nesta primeira parte, convidamos
Silvia Sfeir, Diretora de Relacbées Go-
vernamentais da Novartis, para fazer
uma introducéo, abordando aspectos
e conceitos atuais desta atividade tdo
fascinante e que cada vez mais passa
por transformagées.

Em seguida, entrevistamos alguns di-
retores e gerentes de marketing de
alguns laboratdrios, que tragcaram um
panorama do marketing farmacéutico
em 2015 e apontaram tendéncias para
0 préximo ano. Confira:

O americano Philip Kotler, nosso gran-
de guru do marketing, sempre afirmou
que os profissionais desta area devem
focar nos 4 “Ps”: Produto, Preco, Pro-
mocéo e Praga, e por varias décadas,
esse conceito vem sendo utilizado por
diferentes setores. Entretanto, como
sempre falamos que o marketing far-
macéutico esta a frente do seu tempo,
vamos nos inspirar no Kotler e dese-
nhar o futuro da nossa industria.

Hoje, identifico outros 4 “Ps” t&o re-
levantes quanto aos do nosso mestre
Kotler. Sao eles: Physician, Patient,
Payer e Pharmacist. Entdo, podemos
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considerar que sdo 8 “Ps” na indus-
tria farmacéutica? Sim, e gostaria de
comentar o porqué eles também séo
importantes no novo ciclo desse setor.
O marketing farmacéutico passou por
diversas mudancas nos Ultimos anos,
especialmente no que tange a tecnolo-
gia da informacao, gerenciamento de
canais de venda e relacionamento com
stakeholders.

Além disso, os médicos estdo cada
vez mais propensos a envolver os
pacientes nas decisdes do tratamento,
reconhecendo-0s como especialistas
que possuem um conhecimento Unico
de sua propria saude, considerando
suas preferéncias terapéuticas. E o
que muitos autores falam de decisbes
compartilhadas. Antes, 0s pacientes
sentavam e salam com sua prescri-
¢do do consultério médico. Agora, 0s
pacientes estdo mais bem informados
e conseguem discutir com 0s pro-
fissionais de saude as opgdes que
possuem.

Esse empoderamento do paciente é
resultado de varias mudancgas social,
politica e econdmica que impactam
na melhoria da qualidade de vida,
fazendo com que o médico torne-se
mais responsavel e, ab mesmo tempo,
tenha de atualizar-se constantemente.
Apesar de ser um avancgo na socieda-
de, essa mudanga representa desafios
para a classe médica, especialmente
para aqueles profissionais que n&o
viveram t&o intensamente a revolugao
digital.

Assim, a mudanca no poder de deci-
sdo dos médicos ¢é latente. Os pacien-

Especialistas projetam
que 50% de todos

0s gastos em produtos
de prescricdo em 2018
serdo de medicamentos
de especialidade,

ainda mais complexos.

tes ja ndo se contentam em aceitar ce-
gamente o que o médico prescreve, e
fazem o seu trabalho de casa, antes e
apoés a consulta médica, pesquisando
as suas condicOes e opgdes de trata-
mento. Com isso, 0 médico ndo é mais
0 grande protagonista da medicina, ja
que o0s pacientes veem a saude como
uma pratica colaborativa e passam a
assumir a responsabilidade e interfe-
rem nas decisdes que os afetam.

Essa ascendente medicina participati-
va, que faz com que o médico néo seja
0 Unico a decidir sobre o tratamen-
to, medicamento e hospital escolhido,
pode ser evidenciada em uma pesqui-
sa feita pela MM&M/Ogilvy Common
Health de 2014. De acordo com o
Relatério de Tendéncias em Saude,
trés principais grupos-alvo foram iden-
tificados pelas empresas, sendo que

Silvia Sfeir, da Novartis
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91,6% dos entrevistados afirmaram
que a classe médica é o grupo mais
importante para as companhias.

N&o é surpreendente que os médicos
permanecam como alvo fundamental
do marketing primario. Afinal, eles con-
tinuam a comprar, prescrever, reco-
mendar e defender os produtos e servi-
¢os. Porém, o que € significativo nessa
pesquisa é que para 58% dos entre-
vistados, os pagadores e os pacien-
tes aparecem na sequéncia como 0s
principais grupos-alvo das empresas,
a frente de outros stakeholders, como
fornecedores, acionistas e grupos de
advocacy. Assim, esse cenario pode
refletir a nova realidade da tomada de
decisdes na area da saude.

E como inovar no marketing farma-
céutico em um ambiente regulatério
téo restrito e rigido?

Como atingir os 4 Ps, considerando
gue o médico estd sendo cada vez
mais influenciado pelas decis6es e
desejos dos pacientes, pagadores e
até mesmo dos farmacéuticos?

O que temos visto é que ter somente
0s canais de comunicagao tradicionais
com o médico ja ndo é suficiente.

E preciso inovar e ser criativo, € uma
das tendéncias para chegarmos com
a informacado mais rapidamente aos
nossos 4Ps sdo os canais digitais.
Isso é realmente verdade para todos
0s setores de marketing, incluindo o
provedor para marketing de consumo.
O maior crescimento esta ocorrendo
nas midias sociais, além dos anuncios
digitais e os aplicativos disponiveis
para smartphones e tablets, por exem-
plo. Pagadores estédo buscando formas
de gestdo que reduzam seus custos e
aumentem a sua eficiéncia gerencial.
Tecnologia é a palavra da vez.

De acordo com a WoltersKluwer Health
Physician 2013 Outlook Survey, 80%
dos meédicos usam navegadores de
internet, como o Google Chrome, para
acessar as Ultimas informacdes sobre
o diagnostico e tratamento.

A luz disso, as empresas farmacéuti-
cas estdo oferecendo servicos e ferra-
mentas online aos médicos, tais como
portais de atendimento ao cliente e re-
presentantes virtuais. Além disso, ndo
podemos nos esquecer do marketing
de busca para os médicos.

Enquanto pagadores e fornecedores
tém tradicionalmente trabalhado em
mundos separados, as operacfes de
integracdo podem levar a operacdes
mais rentaveis e, consequentemente,
melhores resultados para os pacientes.
Novos modelos de reembolso, junta-
mente com o aumento dos cuidados
de prestacdo de contas, pagamentos
em pacote e integragéo vertical estao

impulsionando a necessidade de uma
maior colaboragao entre os pagadores
e industria farmacéutica. Essa alianca
entre a fonte pagadora e a industria é
essencial para melhorar a prevengao
de doengas e aumentar o foco em tera-
pias que proporcionam melhores resul-
tados em sua carteira. Varios modelos
estdo fazendo com que a industria far-
macéutica passe a acreditar que suas
terapias inovadoras sdo como modelos
de risco compartilhados, experiéncia
do paciente e desfechos clinicos.
Outra classe importante, a dos farma-
céuticos que, além de comercializar
medicamentos, também podem ter um
papel fundamental para auxiliar os pa-
cientes a entender as instrucGes de
administracdo do tratamento. Por esta-
rem vigilantes para prescricdo ou alte-
racOes, os farmacéuticos podem servir
como a primeira linha de defesa em
reconhecer troca de medicamentos.
Especialistas projetam que 50% de to-
dos os gastos em produtos de prescri-
cdo em 2018 serdo de medicamentos
de especialidade, ainda mais comple-
xos. Tais medicamentos vao requerer
um tratamento especial, administragédo
e acompanhamento por profissionais
de saude. Esta tendéncia cria duas
oportunidades para as farméacias. O
primeiro € a melhora da seguranca
do paciente. O segundo é o aumento
de receita da farmécia, que tera em
suas prateleiras medicamentos de alto

custo. Varias farmacias viram que néo
adianta vender produtos, mas servicos
que podem aumentar a ades&o ao tra-
tamento e garantir fidelidade do consu-
midor ao seu ponto de venda.

Além disso, os bancos de dados que
as grandes redes de farmacia pos-
suem desempenhardo um papel cada
vez mais importante nas farmacias no
Brasil, ja& que a partir de um software
avancado de andlise de dados, os
farmacéuticos terdo a oportunidade de
acompanhar o histérico de medicacéo
dos pacientes que chegam a suas ins-
talacGes, independentemente de onde
eles receberam suas prescri¢cfes ante-
riores. O hospital, outro stakeholder im-
portante, também utilizarg esses dados
para analisar as préticas de prescri¢do
de médicos individualmente. Como re-
sultado, isso tera um impacto sobre a
qualidade e seguran¢a da assisténcia
ao paciente, bem como os custos de
utilizacéo.

Diante desse cenario e dos diversos
“Ps”, o marketing farmacéutico tem
um papel fundamental, pois precisa
ter dominio das ferramentas utiliza-
das, boa gestdo das informacdes e
capacidade criativa em um ambiente
regulatorio restrito para enderecar as
principais mensagens € garantir que
sejam transmitidas de forma correta e
eficiente para todos os publicos. Inovar
para estar a frente! @

Silvia Sfeir, Diretora de Relagbes
Governamentais da Novartis
www.novartis.com.br
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Devido ao rigido cenério regulatério
no Brasil na area de medicamentos,
o marketing farmacéutico brasileiro é
uma atividade de grandes desafios.

Além das inumeras restricbes a co-
mercializagdo e a comunicagdo dos
produtos, os profissionais de marke-
ting do mercado farmacéutico preci-
sam lidar com diversos outros fatores
que interferem na tomada de decisao
das empresas, como, por exemplo, a

. mudanca de perfil dos consumidores

e pacientes, que hoje interagem muito
mais com 0s meédicos na escolha dos
tratamentos, o crescimento dos meios
digitais, que transformou a comuni-
cacéo com o medico, a maior partici-
pacdo do farmacéutico, que tem um
papel fundamental no ponto de venda

e na dispensacdo dos medicamen- |
tos, sem falar do préprio médico que |

continua com o tempo cada vez mais
escasso e valoriza a comunicagao
mais dinamica e eficiente. Tudo isso,
aliado a um ambiente extremamente
competitivo, faz com que o marketing
farmacéutico tenha de se reinventar e
inovar a cada dia. De fato, nos ultimos
anos, o marketing farmacéutico tem
passado por grandes transformacoes.
Em 2015, além de todos os desafios ja
intrinsecos ao setor, a recessdo eco-
némica trouxe novas dificuldades para
os profissionais que trabalham nessa
area, especialmente porque as em-
presas tiveram de rever investimentos,
inclusive, desse departamento.

“O grande desafio do marketing farma-
céutico neste ano foi lidar com a atual
situacédo econémica do Pais, que re-

\Cias

quer maior cuidado nos investimentos,
a fim de equilibrar as contas e manter
a participagdo de mercado e rentabi-
lidade de maneira competitiva. Vejo
que o mercado vive grandes mudan-
cas, sendo a mais importante delas
relacionada a conectividade: o mundo
esta cada vez mais online e sem fron-
teiras. Os consumidores ampliaram o
leque de opgdes multimidias e, como
consequéncia, estdo utilizando mul-
ticanais de comunicacdo (midias so-
ciais, websites, youtube, e-commerce,
entre outros) com o objetivo de se
comunicarem de maneira mais asser-
tiva, muitas vezes confrontando in-
formagdes que eles tém acesso com
as que o0s médicos utilizam em suas
consultas”, comenta Carlos Antonio
Regis Silva Jr., Diretor da Unidade de
Negoécios de Self-medication da Gal-
derma. Segundo ele, essa mudanca
de comportamento e crescente inde-
pendéncia do consumidor no ambien-
te virtual exigem uma atencéo especial
também da industria farmacéutica, no
sentido de prover mais e melhores in-
formacgdes acerca dos seus produtos.
“Outro ponto que julgo ser uma grande
mudanga é colocar o consumidor no
centro das estratégias das empresas.
Enquanto no passado priorizava-se
0 desenvolvimento de produtos sem
avaliar a real necessidade dos consu-
midores, hoje o consumidor esta muito
mais exigente e se tornou mandatério
entender esse publico, avaliar se esta
disposto a comprar certos medica-
mentos antes de colocéa-los no merca-
do”, acrescenta.

O mercado vive grandes
mudangas, sendo

a mais importante delas
relacionada 2 conectividade:
0 mundo esta cada

vez mais online

e sem fronteiras.

Carlos lembrou que diante do atual
cenario econdémico, 0os consumidores
também estdo controlando mais seus
gastos, estdo mais conservadores e
em busca de alternativas. Isso tudo
gera a necessidade dos profissionais
serem mais intencionais nas ativida-
des de marketing.

A instabilidade politica e financeira
também foi apontada como um gran-
de desafio pelo Gerente de Marketing
dos Laboratérios Baldacci, Sergio Eidi
Hikawa. “Tivemos de atuar para con-
ciliar macro e microambiente — a crise
econdmica do Pais e dos pacientes
com a saude financeira da companhia,
adequando nossos budgets com as
metas que s&o exigidas pelos acio-
nistas. Praticamente, todos 0s nossos
fornecedores, de brindes a montado-
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ras de estandes, repassaram para a
industria seus diversos aumentos — e,
como sabemos, ndo podemos aumen-
tar nossos precos, pois sdo regula-
mentados pelo Governo”, analisa.
Somado a isso, a alta do délar também
prejudicou sensivelmente a rentabili-
dade de alguns produtos do laborato-
rio, visto que a matéria-prima € impor-
tada da Itélia, o que também encarece
recursos como amostras gratis. “E na
outra ponta, a das farmacias, lidamos
hoje com pontos de venda com es-
toques menores, uma necessidade
maior de descontos e pouco repasse
para o paciente — que passou a achar
0s medicamentos caros demais. |sso
impactou diretamente a forma de se
investir em algumas marcas”, comple-
ta Sérgio.

Na Torrent, a revisdo de budget tam-
bém foi uma realidade nesse tempo
de recessdo. “A alta do dodlar tem
impactado as empresas que importam
0s medicamentos. Nesse sentido, revi-
mos o budget e estamos observando
com mais cuidado o retorno das agdes
de marketing”, informou Jupiara Ca-
nhoto Sakakura, Diretora de Marketing
e Vendas — Cardio e Diabetes da Tor-
rent do Brasil.

Esforgos divididos

De fato, o médico passou a dividir o
foco da comunicagdo dos medica-
mentos com pacientes/consumidores
e profissionais dos pontos de venda.
“Infelizmente, o médico perdeu muito
poder na prescricdo de medicamen-
tos. E um profissional que estuda du-
rante anos, investe de forma pesada
na sua propria formagao, mas que, por
uma falha no cumprimento das legisla-
¢oes do Pais, hoje tem as prescrigcdes
trocadas em parte das farmacias. Isso
faz com que nds, laboratérios, tenha-
mos de dividir nosso investimento nas
duas pontas: na propaganda médica,
gerando receituario, € no ponto de
venda, fiscalizando trocas”, pontua
Sergio, do Baldacci.

Para empresas que trabalham foca-
dos em medicamentos de prescri¢éo,
os reflexos da crise parecem ter sido
menos intensos. Como é caso da Bio-
lab. Segundo Jailson Bispo, Diretor de
Marketing do laboratério, o portfélio da
companhia é voltado ao tratamento de
doencas cronicas, ou seja, sdo drogas
de uso continuo, o que acaba gerando
demanda.“Em 2015, iniciamos 0 ano
com perspectivas otimistas. Porém,

em julho, os indices econémicos mos-
traram aumento de inflacdo e uma
maior retragdo. Sabfamos do cenario
adverso, mas optamos por manter
nossos investimentos, inclusive, com
lancamentos de produtos”, revela Bis-
po.

Na visdo do diretor, o mercado far-
macéutico ainda é um dos menos
afetados. Porém, alguns fatores ja
comegam a provocar maior impacto
em toda a cadeia. “Hoje, percebemos
que os distribuidores e as farmacias
estdo mais cautelosos na hora de in-
vestir e de gerenciar seus estoques,
bem como na abertura de novas lojas.
O custo do capital de giro ficou muito
alto. Portanto, na hora de escolher as
marcas que estardo em suas gbéndo-
las, os pontos de venda sdo mais
criteriosos”, avalia o executivo.

Outra mudanga que deve ser percebi-
da nos proximos meses, segundo Bis-
po, afetando, inclusive, os pacientes
sera a questdo dos descontos.

“A tendéncia é haver uma adequacgao
na politica de descontos por parte
da industria. Os laboratérios, pres-
sionados por custos, devem rever 0s
descontos concedidos para o varejo
€ para seus programas a pacientes.
Com a inflacdo acelerando, um dos
mecanismos de protecdo e susten-
tabilidade das empresas é prego, e
um dos caminhos para ndo perder
margem € oferecer menos desconto”,
acrescenta Bispo.

Uso intensivo de tecnologia

Em relacdo a comunicacdo para os
prescritores, cada laboratério vem
adotando sua propria estratégia com
base em seus objetivos. Ou seja, nédo
existe receita pronta no marketing far-
macéutico. Mas um ponto em comum
€ 0 uso cada vez mais intensivo da
tecnologia. Afinal, em um mercado
altamente competitivo e com o tempo
como um bem cada vez mais raro, as
visitas aos médicos precisam ser mais
do que nunca otimizadas e informa-
tivas.

Na opinido de Carlos, da Galderma, o
médico esta cada vez mais conectado
e valoriza conhecimento, informacdes
sobre 0s avanc¢os cientificos e tecnolo-
gicos feito pela industria farmacéutica,
entre outros aspectos.

Jupiara Canhoto Sakakura, da Torrent
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Jailson Bispo, da Biolab

No entanto, segundo o diretor, 0 me-
lhor canal de comunicagdo com o
meédico ainda continua sendo o rela-
cionamento interpessoal, com os re-
presentantes. “Mas como em qualquer
atividade profissional, o tempo passa
a ser mais escasso e se faz neces-
sério desenvolver novas estratégias,
seja por meio de visitas marcadas e
a distancia, seja por meio da internet.
Dai a necessidade de transformarmos
nossos representantes em consultores
meédicos, que gerem conteudo e que
se facam necessarios ao agregar valor
em cada visita médica”, pontua.

Para Jailson Bispo, a tecnologia deve
Ser um recurso acessorio a atuacdo
do propagandista. “A maior parte das
empresas usa tablets na comunicag¢éo
com o0 médico, que, sem duvida, sédo
elementos novos, que trouxeram mais
efetividade a visita. Mas o represen-
tante € fundamental nesse processo.
N&o adianta chegar a frente do médi-
co e mostrar varias telas, que ele vai
cansar e dispersar. Aqueles poucos
minutos da visita continuam sendo um
grande desafio para o representante.
E ele que fara a diferen¢a, mantendo

frequéncia e criando relacionamento
com os prescritores. Para isso, precisa
estar muito bem preparado para ser
efetivo com uma exposicao tdo limita-
da”, explica Bispo.

Nesse aspecto, 0 que se percebe é
que a industria tem também intensifi-
cado os treinamentos para maior qua-
lificac8o da Forca de Vendas.

“O representante precisa estar capaci-
tado para discutir no mesmo nivel de
profundidade com os médicos sobre
0s medicamentos que promove. Essa
habilidade e conhecimentos precisam
ser desenvolvidos e treinados”, acres-
centa o diretor da Biolab.

Na visdo de Sergio, do Baldacci, a de-
manda do prescritor caminha para a
busca por qualidade associada a pre-
¢cos acessiveis, visto que os pacientes
desejam acessibilidade por conta da
crise. “Os especialistas, porém, prio-
rizam informacdes técnicas e cientifi-
cas. E ai qualquer diferencial técnico
ja faz a diferenca”, analisa.

Bispo, da Biolab, também confirma
essa afirmacéo. Segundo ele, os mé-
dicos continuam a valorizar conteudos
cientificos e bem elaborados.

“Na Biolab, o marketing investe em
educacdo meédica continuada e web
meetings para determinados produ-
tos, visando aumentar o tempo e a
qualidade de exposicdo das marcas e
gerar didlogo com os médicos”, revela
o diretor.

Enquanto a maior parte dos laboraté-
rios utiliza tablets na comunicacdo mé-
dica, o Baldacci adotou outra estraté-
gia na promog¢ado dos medicamentos.
Treinamentos e recursos mais tradicio-
nais foram as opc¢des escolhidas pela
empresa para aumentar a efetividade
da visita junto a classe médica.

“Aqui no Baldacci, a inovacdo, na
verdade, voltou a estratégias que usa-
vamos no passado: desde 2011, opta-
mos por nao utilizar tablets para fazer
propaganda médica. Ainda usamos
0 bom e velho visual aid de papel.
Na época em que os tablets viraram
moda, alguns recursos foram muito
mal utilizados e o médico acabou
criando birra por este recurso. E, por
incrivel que pareca, ao nos mantermos
no papel, acabamos nos diferencian-
do. Também investimos bastante em
treinamento: praticamente o dobro do
ano passado para céa. Isso tornou
nosso representante mais habil no
relacionamento interpessoal — € ele é
a imagem do Baldacci la fora”, revela.
Na visdo de Sérgio, a alta concorrén-
cia entre laboratérios também exige
que cada visita médica seja diferen-
ciada. E em um mundo cada vez mais
virtual, ele também aposta no bom
relacionamento como forma de cativar
pessoas. “Nossos investimentos em
treinamento estdo mais concentrados
neste topico do que na parte técnica
de produtos, por exemplo. Também
passamos a investir e utilizar um pou-
co mais as redes sociais ha alguns
anos, mas ainda estamos aquém do
ideal. Talvez eu seja excegdo, mas
ndo vejo as redes sociais como o futu-
ro neste segmento. Serd apenas mais
um canal — necessario, mas nao fun-
damental. O representante, na minha
opinido, ainda é o melhor cartédo de
visitas que um laboratério pode ter”,
acrescenta.

Jupiara, da Torent, também compar-
tilha a opinido. Para ela, o principal
canal de comunicagédo com o médico,
sempre foi e sempre sera o propagan-
dista. “Ndo ha tecnologia nem crise
que mude isso. S&o a habilidade e a
capacitagcao técnica do propagandista
que trazem o médico para nos.

O tempo é um bem cada vez mais
precioso quando falamos de médicos.
Dai a importancia da capacitacéo do
propagandista, que tem cada vez me-
nos tempo para dar a sua mensagem.
Temos de agregar valor, conhecimen-
to e prestar servico além do remédio.
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cambialidade de medicamentos (RDC
58/2014), o que gerou maior vulnera-
bilidade no ponto de venda, uma vez
que ainda ha duvidas sobre quais s&o
0s medicamentos intercambidveis.
“Historicamente, o0 paciente sempre
foi influenciavel pelo PDV na hora
da compra. Mas esta resolugado ge-
rou maior vulnerabilidade porque o
balconista tem forte influéncia”, frisa
Jupiara.

Para Carlos, da Galderna, na area de
consumo, a publicagdo das novas
normas de registro e notificagdo mo-
dificou radicalmente a estrutura do
marco regulatério de Cosméticos, tra-
zendo maior agilidade ao setor. “Na
area de medicamentos, por ser um
tema mais sensivel, as regulamenta-
¢bes, de maneira mais lenta, tentam
trazer uma maior responsabilidade ao
mercado. Porém, muitas discussdes
ainda devem acontecer. Como exem-

Carlos Antonio Regis Silva Jr., da Galderma

plo, a normativa de rastreabilidade da
cadeia, atualizagdo das normas de
pos-registro etc. Mas, com certeza, a
legislacdo de maior impacto para todo
o setor da saude neste ano foi a atua-
lizac&o das taxas da Anvisa, com rea-
justes que chegaram até 300%. Em um
momento que o Pais passa por uma
profunda crise econémica, a falta de
previsibilidade no aumento das taxas,
impacta negativamente o nosso setor”,
avalia o executivo da Galderma.
Bispo, da Biolab, lembrou que diante
de uma legislagédo restritiva, é difi-
cil utilizar criatividade para trabalhar
marcas que exigem conteudo técnico.
Portanto, mais uma vez o que faz a
diferenga € o bom preparo do repre-
sentante, que precisa ser um consultor
de saude e de negdcios na frente do
médico.

As mudancas no Programa Farma-
cia Popular, que foram divulgadas re-
centemente, também trazem preocu-
pacdes aos executivos do marketing
farmacéutico. “As mudang¢as anun-
ciadas pelo Governo nos preocupam
em relacédo a 2016. Temos diversos
produtos que foram inclusos no Pro-
grama anos atras e que agora, para
2016, precisardo de uma mudanca
estratégica, caso as medidas divulga-
das se concretizem”, explica Carlos,
da Galderma.

Jailson Bispo, da Biolab, também res-
salta essa questdo. Segundo ele, os
cortes no Programa Farmécia Popular
devem ter um reflexo mais efetivo nas
vendas das Farmacéuticas no proximo
ano. “Hoje, ja temos casos de pacien-
tes que vao a farmécia e ndo encon-
tram os medicamentos”, observa.

O futuro

Diante do atual cenario, que deve
se manter pelo menos até o primeiro
semestre de 2016, o que se pode es-
perar para o marketing farmacéutico
no proximo ano?

Inovacé&o continua sendo a palavra de
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ordem para 2016. As empresas vao
precisar ser cada vez mais diferen-
ciadas em suas estratégias de comu-
nicagdo e no relacionamento com os
clientes. “Creio que o marketing farma-
céutico, mais do que nunca, deve pen-
sar em inovagéo e otimizagao: otimizar
o investimento de marketing; lancar
novos produtos focados nas necessi-
dades dos consumidores; diversificar
portfélio; e fazer uso de estratégias
digitais”, avalia Carlos, da Galderma.
Na opinido de Jupiara, da Torrent,
uma tendéncia mundial que deve ga-
nhar forca no mercado farmacéutico
brasileiro € o que se chama creating
value beyond the pill. “E necesséria
a criacdo de valor agregado, além
do remédio. A pergunta que todos
no mundo far8o a partir de agora é: o
que o laboratério faz além de vender
medicamentos?”, destaca a executiva.
Sérgio, do Baldacci, acredita que em
2016 os laboratérios talvez invistam
mais em midias sociais e aumentem
0s investimentos em Trade Marketing
e PDV, acompanhando a tendéncia
comercial. “O que posso dizer é que
no Baldacci continuaremos a tentar
coisas diferentes. Procuramos inovar
0 maximo possivel, mas sem perder
a esséncia da atividade - visto que
este ainda é um mercado bastante
conservador, e 0 médico ainda tem
uma metodologia bastante tradicional
de trabalho”, destaca.

if/\

Sergio Eidi Hikawa, do Baldacci
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O atual cenéario também determina-
r& como as empresas irdo trabalhar
suas marcas no proximo ano. Atual-
mente, diante da alta competitividade
do setor, muitos laboratérios colocam
seus esforcos em produtos em detri-
mento a marca institucional. O fato é
que, nesse caso, também ndo existe
uma férmula Unica para trabalhar essa
questdo, mas uma marca institucional
forte sempre ajuda na consolidagao
do produto.
“A marca institucional é propulsora,
mas ndo determinante para posicionar
um produto competitivamente, uma
vez que para isso é necessaria a boa
utilizagdo e coordenacéo de inumeros
recursos de comunicagdo, a fim de
maximizar a consisténcia e clareza da
mensagem da marca. A estratégia de
posicionamento da marca deve equili-
brar os dois aspectos: o emocional (as
necessidades e expectativas dos con-
sumidores) e o racional (os objetivos
do negdcio). Vemos no mercado va-
rios exemplos de produtos fortes que
ndo possuem uma marca institucional
com a mesma forga. Acredito que uma
coisa ndo depende da outra, mas, com
certeza, marca institucional e produtos
fortes, com uma boa comunicacgao,
podem garantir melhores resultados”,
resume Carlos, da Galderma.
A Torrent, por exemplo, confere a mar-
ca institucional € a marca de produto
a mesma importancia. “Como o pro-
duto sofre mais restrigdes, acabamos
gerando maior visibilidade a marca
institucional. Mas, damos a mesma
importancia aos dois, afinal, o produto
tem diferenciais que devem ser tradu-
zidos por sua marca”, explica Jupiara.
Na visdo de Bispo, da Biolab, a deci-
sdo de colocar esforgos e investimen-
tos na fixagdo da marca institucional
ou nas de produtos depende do pos-
cionamento de cada empresa.
“A Biolab, por exemplo, € uma empre-
sa ainda bem jovem, que precisa for-
talecer sua imagem institucional e seu
posicionamento. Queremos reforgar
nossa atuagdo em pesquisa e nossa
linha de medicamentos de prescrigéo.
Por isso, em 2012, implementamos
um projeto de branding com renova-
¢do de marca. Desde entdo, nossos
investimentos tém sido na divulgagéo
e fortalecimento de nossa marca ins-
titucional em toda a nossa comunica-
¢ao. Por outro lado, existem empresas,
especialmente as multinacionais e as
que ja tém consolidada sua marca
institucional, a estratégia adotada é
focar os investimentos na divulgagao
da marca de seus produtos. Mas, sem
duvida, a forca institucional é relevante
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para qualquer produto que se lance
no mercado”, pontua.

Na opinido de Bispo, 2016 continu-
ara sendo um ano de desafios para
o marketing farmacéutico, ja que o
cenario sinaliza uma piora na crise
econdmica. Diante disso, as empre-
sas devem buscar novas possibilida-
des de negdcios, como o comarketing,
licenciamentos, entre outros.

“Essa dinamica é permanente no mer-
cado farmacéutico. Diante da reducédo
de margens, investimentos menores e
maior competitividade, as empresas
precisam fazer mais com menos.

Por isso, terdo de repensar suas
estratégias, buscando novas
possibilidades com sinergias

de grades e de investimen-

tos. O comarketing e os
licenciamentos, entre
outras modalidades de
negdcios, continuardo
a ser pilares relevantes
para algumas empre-
sas”, prevé.

Para Bispo, mesmo
com o0s desafios im-
postos pelo atual mo-
mento econdmico dificil
do Pais, o marketing
farmacéutico continua
sendo uma atividade
extremamente gratifi-
cante. “A grande dife-
renca € que os profis-
sionais de marketing
sdo desafiados todos
os dias. As empresas
buscam novos mer-
cados, muitas vezes,
com moléculas novas
menos recursos,
em categorias extre-
mamente competiti-
vas -, concorrendo
com gigantes Far-
macéuticas e linhas

ja estabelecidas e,
mesmo assim, con-
seguem performar

e crescer. Isso se
deve muito a qualifi-
cacéo dos profissio-
nais do marketing
farmacéutico, que
sdo capazes de
mudar uma empre-

sa ou um produto,

e cada vez mais

se destacam e sao
reconhecidos, in-
clusive internacio-
nalmente”, desta-

ca Bispo. @




Nelson Coelho

Alternativas mais

eficazes na comunicacao

com 0O publico-alvo

A comunicacéo, por principio basico,
apresenta elementos ligados de ma-
neira intima em sua finalidade: Men-
sagem, Emissor e Receptor. A maxima
nos cursos de marketing é tentar de-
codificar a mensagem em pedacos in-
teligiveis pelo receptor. Portanto, cabe
exclusivamente ao emissor encontrar
imagens e palavras que alcancem
com emocao e eficacia o publico-alvo.
A liberdade de expressdo e escolha
de midias no mercado, em geral, sdo
flexiveis, podendo o produtor esco-
lher quanto de sua verba vai para o
rédio e TV, para a midia impressa e
para acles especificas de marketing.
No Brasil, trés areas séo rigidamente
controladas: tabaco, remédios e be-
bidas. Esta ultima com mais liberdade
em comparacéo aos mercados dos fu-
mantes e doentes.

Se, por um lado, as agbes de marke-
ting s&8o direcionadas de maneira a
persuadir o publico consumidor para
seus produtos, por outro, fica a finali-
zacdo do marketing, ou seja, a venda,
fica dependente da decisao soberana
do consumidor.

Imagens desbotadas em nossa lem-
branca, n&o permitem comparagéao do
que era o mercado farmacéutico ha
poucos anos, onde o médico era so-
berano em sua decisdo prescritiva e
os esfor¢gos concentravam nestes pro-
fissionais quase 100%.

Absoluta é a verdade dos tempos
atuais em que o paciente ja discu-
te com o médico a terapéutica a ser
empregada. A culpa € da internet,
que recebe todos os créditos em sua
caderneta de poupanca de informa-
¢oes, porém, o resultado € uma indis-
criminada avalanche de informacées
errébneas. O que pode levar o leigo a
confundir condiloma de Uvula com pa-
piloma de vulva. Se a primeira vista pa-
rece engragado, o pobre médico tem
de se esforcar para desfazer a confu-
s&o. Ainda existem os remédios pare-
cidos na nomenclatura: deixo de citar
nomes para nao criar confuséo.

Este é o panorama atual da relacéo
médico-paciente. Sendo assim, que

acdes usar pelos fabricantes que que-
rem vender mais?

Em uma de suas famosas frases, Lao
Tsé, nos entregou: “Mantenha os ami-
gos sempre perto de vocé e os inimi-
gos mais perto ainda.”

N&o é necessario lidar com a internet
como uma inimiga, basta entender
como funciona. “Decifra-me ou devo-
ro-te” € o mote da Esfinge tecnologi-
ca dos dias de hoje. Se ndo se pode
dar informacdes diretas ao paciente,
entregue informacées em tempo real
ao médico. Simples assim. Em nosso
trabalho, notamos um grande cresci-
mento de assinantes em nossas midias
digitais. Por exemplo, observamos um
crescimento diario, totalizando sema-
nalmente a média de 20 novos mé-
dicos em nosso cadastro, levando a
acreditar que as informacoées e noticias
que divulgamos acrescentam valor ao
conhecimento destes profissionais.
Valer-se de uma midia de terceiro que
escorre com fluidez dentro da medici-
na é uma alternativa aos estranhos mo-
numentos de sites institucionais, acre-
ditando que esse local é o unico meio
de estar na sala de consulta. Nao se
iluda, é o local onde o médico menos
procura informacédo, a ndo ser alguma
especificidade.

Outro dado importante é o tempo em
que o0 médico permanece no site. Po-
demos afirmar isso pela experiéncia
que temos em monitorar esse dado
precioso de tempo e assunto, sem
identificar o leitor. Podemos dividir a
informacdo do SnifDoctor: 0s nossos

Conversando
com o Editor

Se nao se pode

dar informacdes
diretas ao paciente,
entregue informacoes
em tempo real

ao médico.

Simples assim.

assinantes permanecem aproxima-
damente dez minutos em nosso site
para leitura. Esse € um parametro para
mensurar seus resultados.

Quando aumenta o tempo médio de
permanéncia, podemos ter a certeza
de que o assunto é de interesse, pura
e simples deducgéo. O ideal é saber
qual foi o interesse e orientar o edito-
rial para as proximas publicacées, a
fim de continuar a cativar a atencéo do
internauta.

Saber utilizar as alternativas disponi-
veis para conhecer e decifrar os co6-
digos da mensagem a fim de atingir o
maior valor de pontos do alvo, somam
resultados positivos de reforgo as
campanhas do marketing atual. @
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Nelson Coelho ¢ Diretor da DPM Editora
e Publisher da Revista UPpharma.
E-mail: nelson@snifbrasil.com.br
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Entrevista

A defesa profissional

do médico é outra area

de atuacéo da Accoer],

que esta sempre na luta,

. lado a lado, com outras

b entidades médicas nacionais
e regionais em beneficio
degmédico e do paciente.
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Hierarquizada de Procedimentos Mé-
dicos (CBHPM), parametro de hono-
rérios médicos que visa garantir uma
remuneracéo digna e equilibrada dos
servicos prestados pelos médicos; a
classificacdo dos consultérios e clini-
cas ortopédicas e o Selo de Qualifi-
cagao Profissional que confere mais
credibilidade dos associados junto as
Operadoras de saude; a contratagao
de uma jornalista que cuida da as-
sessoria de comunicagdo da entidade
e edita os Jornais em sua 62° edi-
cao; @implantacéo do site; o redesign
da igentidade visual; a promogéo de
Cursos de Capacitacdo, Qualificagao,
Treinamento e Reciclagem para os
funcionarios dos consultorios e clinicas
ortopédicas; a realizagdo de Campa-
nhas Educativas, Simpésios e Pales-
tras; o Banco de Dados para cadastro
de profissionais especializados e a
instalacdo de Seccionais em Regides
do Grande Rio. 3

| 'esta doente
ixissima qua-
nadequada

e o financiamento sao
lemas e, também, as
6es do brasileiro

isica e humana para
atender as pessoas a profissionais
qualificados e bem remunerados.

Os salarios séo aviltantes! O que ve-
mos nos hospitais do Governo sao
aparelhos de Ultima geracdo desmon-
tados e inoperantes, transformados
em sucata, a pacientes abandonados
pelos corredores sendo atendidos no
ch&o, em macas improvisadas.
Situacdo que nos deixa, como médicos
ortopedistas, indignados e revoltados.
Um verdadeiro descaso ao ser humano
pagador de impostos!

ﬁiecial-

Mas, o que fazer entdo

para se ter uma vida

digna e com respeito?
Pagar um convénio médico?

Bom, se fosse apenas issogSem duvi-
da, a saude privada no Brasil reflete um

panorama pouco melhor,fja que a de-
manda por planos de saude vem cres-
cendo rapidamente no Pals. Porém,
s hospitais privados,
onseguindo suportar a
anda. As mensalidades
tes cobradas pelos convénios
médicos cada vez mais sufocam os
clientes e, por outro lado, a remunera-
¢ao do médico congelada h& anos.

A verdade € que para sermos bem re-
munerados pelos convénios temos de
produzir muito e trabalhar dia e noite
exaustivamente. Nossas clinicas ficam
abarrotadas de pacientes aguardando
atendimento lificado e por médicos
competi s. Néo sobra tempo para
nos mant@rm@si adequadamente. Infe-
lizmente il é assim. O descaso
acontece®no 'setor publico, no setor
privado @i em qualquer lugar!
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Qual sua opiniéo sobre
a formacao médica no Brasil?

Muito ruim. Sabemos que o Brasil € o
segundo pais do mundo em numero de
escolas de medicina, atras apenas da
India. Lamentavelmente, esse aumento
do numero de escolas veio acompa-
nhado de uma pior qualificacdo dos
alunos, ja que o Ministério de Educa-
¢éo e Cultura (MEC) n&o exerce com o
devido rigor a avaliagdo dos cursos de
ensino superior no nosso Pals, inclusi-
Ve 0S cursos médicos.

Cada vez mais liberam a abertura
de faculdades, sem as minimas con-
dicbes de aprendizado, pois faltam
professores qualificados e hospitais-
-escola que poderiam oferecer conhe-
cimentos, habilidades e atitudes ao
médico para inserir-se no mercado de
trabalho tao logo receba o diploma.

Portanto, considero que a ma forma-
cdo profissional de médicos contri-
buira para uma saude cada vez mais
precaria no Pais. Acho também que
na auséncia de um 6rgéo fiscalizador,
que deveria ser o MEC, é possivel que
o Conselho Federal de Medicina (CFM)
tenha de intervir e criar concursos anu-
ais nos moldes dos criados pela OAB.

Qual sua visdo sobre a decisdo do
Governo Federal de autorizar a aber-
tura de escolas de Medicina em cida-
des pequenas?

O que eu defendo, na verdade, é a
qualidade na formagao médica. A prin-
cipio, me parece normal que cidades
pequenas do Pais comemorem a aber-
tura de uma faculdade de medicina.
O que eu ndo concordo € o exagero
na proliferacdo dessas escolas, quase
sempre particulares.

Para o CFM, a maioria desses novos
projetos ndo atende as necessidades

40

atuais, as diretrizes curriculares e aos
pressupostos minimos para a forma-
¢ao dos meédicos. Infelizmente, o que
temos visto séo faculdades desqualifi-
cadas, com corpo docente desprepa-
rado, algumas n&o possuem nem hos-
pital-escola. Isso resultara em médicos
mal formados, o que compromete a
qualidade do atendimento.

O Governo do Brasil — segundo pais
com maior numero de cursos — insiste
em vender o discurso de que o proble-
ma da saude sera resolvido colocando
mais médicos no mercado. Nega a
necessidade de investimentos e po-
liticas sérias, assumindo a formagéo
em massa € a importacdo de profis-
sionais como solugdo magica. O CFM
divulgou recentemente um estudo que
comprova: “a distribuicdo de médicos
ndo mudou, continua concentrada nos
grandes centros”.

Uma queixa comum entre as entidades
e sociedades médicas € que os médi-
cos, em geral, ndo se aproximam das
entidades e ndo costumam se envolver
em debates politicos. Como a Accoerj
faz para se aproximar dos médicos e
motivar a participagdo mais ativa des-
ses profissionais?

Temos as mesmas dificuldades de ou-
tras associa¢g6es médicas, mas acredi-
tamos que “a unido faz a forga”. Toda
Ultima quinta-feira do més a Accoerj
realiza uma Assembleia no auditério da
sede da entidade, em que diretores e
associados discutem suas reivindica-
¢bes e insatisfacdes. Quando debate-
mos questdes relacionadas aos planos
de saude, posteriormente, elas séo
encaminhadas as operadoras e discu-
tidas durante as negociacdes entre as
partes. Na maioria das vezes saimos
vitoriosos.

Nos encontros, debatemos também
outros assuntos de interesse da classe,

entre eles a participacdo da Acco-
erj nas manifestagdes, paralisagdes e
protestos agendados pelo Conselho
Regional de Medicina do Estado do
Rio de Janeiro (Cremerj) contra alguns
planos de saude que insistem em n&o
valorizar o médico.

A Ortopedia do Rio, por meio da Ac-
coerj, vem se destacando pela sua
atuagéo junto a COMSSU — Comisséo
de Saude Suplementar do Cremer;j
na busca de preservar o respeito ao
profissional médico, assim como, pre-
servar e ampliar a qualidade no atendi-
mento ao paciente.

Qual sua visao sobre a saude
no Brasil? Quais os desafios
dos médicos e das entidades
e sociedades nos proximos
anos nessa area?

A salude do Pals precisa melhorar
muito. O Governo s6 vai dar conta
disso, quando passar a enxergar 0S
profissionais da saiude com mais res-
peito e remunera-lo dignamente. Acho
também que o médico poderia ser
cobrado com maior rigor pelos nossos
governantes, como um trabalhador de
uma grande empresa. Ele tem de cum-
prir oito horas de trabalho e € avaliado
pela produtividade. A Meritocracia que
considera o mérito do funcionario para
que possa alcancgar posi¢cdes de maior
destague me agrada bastante. Esse
modelo poderia ser implantado na area
de saude aqui no Brasill Mas isso é
uma coisa para o futuro.

A Legislacdo especifica em relagdo a
proposta da Constituicdo Federal de
1988 em seu Artigo 196 define: “Sau-
de € um direito de todos e dever do
Estado, garantido mediante politicas
sociais e econbmicas que visem a re-
ducéo do risco de doencas e de outros
agravos e ao acesso universal e igua-
litario as acdes e servicos para a sua
promogao, protecéo e recuperacéo”.@




Adolfo Saettini Filho

Onde esta a crise?
Na sua empresa
OuU NO Mmercado?

Quantas vezes ja ndo tivemos a sensa-
¢do de que os ensinamentos da vida
parecem vir mais das tempestades do
que das bonangas? Porém, mesmo
sabendo deste aprendizado, ninguém
gosta de passar por maus momentos,
ndo é mesmo? Principalmente porque
viver bons momentos é sempre mais
confortavel e menos estressante.

E talvez ndo mexa em nosso “lugar
comum”.

Nos ultimos anos, o Brasil vem vi-
vendo periodos de altos e baixos na
economia e na politica. Desde 2008,
quando a crise quase pegou o Brasil
(que n&o conseguiu fugir da recesséo
nos anos seguintes), ja era de se es-
perar que os percalgos viriam e que
seria necessdria mais cautela com os
negaocios.

Mas é em momentos assim que sur-
gem novas ideias e que empresas
saem na frente, pensando em novas
solugdes sem queda de qualidade e
investindo no futuro de médio e longo
prazos. Foi em um momento de crise,
por exemplo, que o estilo de trabalho
just-in-time foi criado pelo Japé&o para
recuperagao rapida de um periodo de
crise. Aplicado posteriormente pela
Toyota, o JIT fez com que a monta-
dora, que ndo figurava sequer entre
as dez maiores do mundo, tivesse
0 maior nimero de vendas do setor
naquele ano. Outro exemplo mais re-
cente de crescimento durante a crise
é da Honda, que langou o HRV no ini-
cio de 2015 e j& comemora resultados
expressivos de +15% de incremento
total - e ndo por acaso, mas pelo
resultado de um trabalho de plane-
jamento e mapeamento de mercado,
no qual encontraram uma janela de
oportunidade no segmento de Crosso-
ver — enquanto o0 segmento automotivo
amarga uma queda de -20%.

Na industria farmacéutica nédo é di-
ferente. Quantos medicamentos n&o
surgem devido a epidemias e depois
se tornam precursores mundiais de

curas de doengas ainda ndo pesqui-
sadas?

E a internet, entdo, uma ferramenta
criada como comunicacgdo durante a
guerra e que hoje € o maior meio de
comunicagdo do mundo, apresentan-
do infinitos beneficios?

Inclusive, em tempos de crise, apro-
veitar-se das facilidades do mundo
online é uma boa saida para eco-
nomizar e lucrar ao mesmo tempo.
Os programas virtuais de educagédo
médica continuada, por exemplo, sdo
uma forma de aumentar a audién-
cia, com custos reduzidos, e permitir
maior abrangéncia de publico-alvo,
bem como reforgar a marca.

Quanto custa um evento presencial?
Investe-se, pelo menos, em hospe-
dagem, passagem aérea, locagédo
de espago fisico, logistica, speakers,
entre outros. Eventos da area médica
sdo essenciais para o desenvolvimen-
to da educagdo continuada e uma
estratégia importante que ndo pode
ser excluida do plano tatico. Porém,
em tempos de crise, estes custos po-
dem “sangrar” as margens. E preciso
pensar em uma estratégia capilar, em
atalhos, e viabilizar o plano de comu-
nicagéo, buscando meios que minimi-
zem os custos e elevem a mensagem.
Leve seu contelddo impresso em outro
formato. Experimente e use mais os
recursos dos aplicativos. Essa nova
onda ja comecou e, sem dlvida, é
tendéncia. Além disso, ferramentas
digitais permitem maior rastreabilida-
de, oferecendo métricas precisas de
ROI, o que é imprescindivel em tem-
pos de crise: medir, aferir resultados
€ corrigir rotas.

Né&o deixe de investir durante a crise,
seja mais criativo, exigente e mais
seletivo com as ferramentas de co-
municagdo. Avalie custos. Conquistar
resultados em tempos de crise é
fazer a diferenga, experimentar novos
produtos e servigos e buscar solu-
¢bes alternativas de investimentos

Opiniao

Conquistar resulta
em tempos de crisi
é fazer a diferenca,
experimentar novo
produtos e servico
e buscar solugcoes
alternativas de
investimentos
para atender a u
estratégia essenci

para atender a uma estr
essencial.

Mude o formato, experi
novas midias de marketing
chegar ao seu publico mé
Nos tempos de vacas magr.
mercado ndo perdoa: o le
fazer mais com menos.
Aceitar a crise pacificamen
0 mesmo que deitar em b
espléndido — e n6és ndo querel
fugir a luta. up

Adolfo Saettini Filho é Diretor-Executivo
Conectfarma Publicagdes Cientfficas Ltda.
E-mail; adolfo@conectfarma.net.
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Neste ano, a Lupa de
Ouro contou com uma

OS ﬂ n a| i StaS metodologia de avaliagéo

diferenciada alinhada

a atual realidade

da Lupa s
de Ouro 2015

Em 26 de novembro, o Grupemef — Grupo dos Profissionais Executivos do Mercado Farmacéutico anun-
ciara os grandes vencedores da 397 edicdo da Lupa de Ouro, a maior € mais esperada premia¢cdo do
marketing farmacéutico, que contempla profissionais e campanhas em vérias categorias.

A cerimoénia de premiacédo tera lugar no WTC Teatro, em S&o Paulo. Neste ano, a Lupa de Ouro contou
com uma metodologia de avaliagdo diferenciada alinhada a atual realidade do mercado. A necessidade
de mudanca da metodologia da Lupa de Ouro foi constatada por meio de pesquisas, realizadas ao longo
dos anos pela entidade. O principal objetivo da mudanca é fazer com que o Grupemef busque as melhores
campanhas sem ter a dependéncia de inscri¢coes.

Geralmente, com os finalistas, divulgamos 0os nomes das agéncias que desenvolveram as campanhas dos
laboratdrios, como uma forma de reconhecimento. Entretanto, neste ano, ndo recebemos a lista das agén-
cias para inseri-las em tempo habil.

ANALGESICOS NAO-NARCOTICOS E ANTIPIRETICOS ANTAGONISTAS DE ANGIOTENSINAS PUROS

LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL
DIFFUCAP-CHEMOBRAS |DEQCIL ADRIANO SANTOS ACHE CORUS LETICIA TELLO
EMS PHARMA TORAGESIC | KEILA BIFFI BIOLAB-SANUS FARMA | ARADOIS ANDRE PAZ LOIACONO
GRUNENTHAL TRAMAL FLAVIA FREITAS DAIICHI SANKYO BENICAR FELIPE ARTIOLI
JANSSEN CILAG TYLEX GIOVANA SANTANA SUPERA RX COZAAR HENRIQUE RATTON
ZODIAC PARATRAM NALUA HERRERA TORRENT TORLOS NICHOLAS DANNIAS

LABORATORIO PRODUTO  RESPONSAVEL

ABBOTT DEPAKOTE ER| MARA RINALDI

EUROFARMA AMATO ANDREA MARIA FRAZAO

PFIZER LYRICA MAURICIO ROSSATO

TORRENT LAMITOR DANIEL DE ALMEIDA
ZODIAC PREBICTAL | NALUA HERRERA

Todas as informagdes contidas nas tabelas (nomes de profissionais, empresas, produtos, campanhas etc.) foram fornecidas
integralmente pelo Grupemef.
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ANTIRREUMATICOS SEM ESTEROIDES

CONTRACEPGAO HORMONAL

LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL

APSEN FLANCOX TELMA GUIMARAES / BAYER PHARMA QLAIRA RENATA VIEIRA RIBEIRO
ANA LUIZA BRITES EMS PHARMA DALYNE MAIRA FIRMIANO

DIFFUCAP-CHEMOBRAS | ARFLEX ALEXSANDRO GONGCALVES EUROFARMA TAMISA EVERSON MARTINS

MANTECORP FARMASA | MAXSULID JOSE CIRINEO MSD NUVARING ISABELA BATISTA

MERCK ALGINAC REJANE CAMARGO PFIZER DEPOPROVERA| MARIA FERNANDA TEIXEIRA

SANOF PROFENID JULIANA FALCAO

ANTIDEPRESSIVOS E ESTABILIZADORES DE HUMOR

CORTICOIDES TOPICOS

LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL

ACHE EXODUS MARCUS VINICIUS MATTEDI ACHE NOVACORT | CINTIA MENDES

APSEN DONAREN SABRINA ALBERTONI APSEN POSTEC GUILHERME VECOSO /
GSK FARMA WELLBUTRINXL LARA TEIXEIRA BETHINA FROTA

PFIZER PRISTIQ WALTER POLICASTRI EUROFARMA TROK-N FREDERICO NISHIMOTO
SUPERA RX AMYTRIL HAYSA STADIE LEO PHARMA VERUTEXB  LEANDRO BARROS

BETABLOQUEANTES PUROS

MANTECORP SKINCARE DIPROGENTA | REGIANE GOVATO

REGULADORES DE COLESTEROL E DOS TRIGLICERIDES

LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL

ASTRAZENECA SELOZOK RENATA BARBOSA ACHE TREZOR GABRIELA GENTILE

BIOLAB-SANUS FARMA ' ABLOK MARCELO KOZUKA BALDACCI SINVASCOR | NATALIA KIHARA

BIOLAB-SANUS FARMA | NEBILET ROSIMERY SIQUEIRA/NATALIA IORI EMS PHARMA RUSOVAS RAFAEL ANDRADE

EMS PHARMA CONCARDIO | GUSTAVO ALMEIDA PFIZER LIPITOR ANDRE VELOSO

MERCK CONCOR ANTONIO AZILIERO TORRENT ROSUCOR NICHOLAS DANNIAS
e
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LABORATORIO PRODUTO
EUROFARMA DEJAVU
HERBARIUM/HDL ANDROSTEN
LILLY CIALIS DIARIO
LILLY CIALIS
SUPERA RX HELLEVA

DISFUNCAO ERETIL

RESPONSAVEL
FREDERICO NISHIMOTO
FABIO GAZE

EMILI ZANETELLI

EMILI ZANETELL
MARILIA SILVA

RELAXANTES MUSCULARES DE AGAO CENTRAL

LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL
ACHE TANDRILAX | SIMONE DAMASCENO
TELMA GUIMARAES /

APSEN MIOSAN ANA LUIZA BRITES
EUROFARMA MUSCULARE | SANDRO PATTI
MANTECORP FARMASA MIOFLEX-A | JOSE CIRINEO

- : RENATA CUSSIOL /
UNIAO QUIMICA BACLON FERNANDA CARVALHO

PREPARACOES NASAIS TOPICAS

LABORATORIO PRODUTO RESPONSAVEL

ACHE DECADRON | FABIO CHACON
GERALDO APARECIDO

EUROFARMA NOEX 70CCOLARD

GSK FARMA AVAMYS PAULO RIBEIRO JR.

MSD NASONEX AMANDA BATISTA

TAKEDA PHARMA OMNARIS LEILA FALAVIGNA

\

DIURETICOS

LABORATORIO PRODUTO
EUROFARMA DIACQUA
GROSS HIDRION
PFIZER ALDACTONE
SUPERA RX DIUPRESS
TORRENT INDAPEN SR

RESPONSAVEL
GERALDO APARECIDO
ZOCCOLARO
WAGNER FRANCA
ANDRE VELOSO
HAYSA EVANGELISTA
WALDEMAR JUNIOR

TERAPIA DE ULCERAS

LABORATORIO PRODUTO
ACHE GASTRIUM
ACHE LABEL
EUROFARMA PANTOCAL
MEDLEY PRAZOL
TAKEDA PHARMA TECTA

RESPONSAVEL
CAMILA MUNARETTO
BRUNA NAVAS
FREDERICO NISHIMOTO
VLADIMIR ALVES
THIAGO MAGALHAES

Todas as informagdes contidas nas tabelas (nomes de profissionais, empresas, produtos, campanhas etc.) foram fornecidas

integralmente pelo Grupemef.
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A nova era da
promocao medica chegou.

Veevd CLM Multicanal

O Veeva CLM Multicanal transforma o relacionamento da empresa com
seus clientes em um engajamento continuo e relevante.

Planeje e execute Visitas, Emails e Interacées via Web, oferecendo aos seus
clientes uma experiéncia personalizada. Tudo integrado ao CRM e imediatamente
visivel, da gestao de produto até os representantes. N&o é por acaso que as
empresas mais inovadoras do mundo estdo migrando para Veeva.

Entre neste grupo. Solicite uma demonstracao.

Y Commercial Cloud

APLICAGCOES NA NUVEM PARA EXCELENCIA COMERCIAL

Veeva CRM Veeva CLM Veeva CRM Approved Email
Veeva Vault PromoMats Veeva Vault MedComms Veeva Engage Veeva CoBrowse

Tel. (11) 3588-4737 veeva.com
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Como se verifica, esses conceitos ndo
estéo restritos ao universo juridico € ja
que eles fazem parte do dia a dia de
todos os profissionais que trabalham,
direta ou indiretamente, com marcas
e/ou patentes de medicamentos, é
importante evitar os erros aqui comen-
tados, de modo que se possa sempre
falar “com propriedade” — seja sobre
Propriedade Industrial ou sobre Pro-
priedade Intelectual. @

1 Fonte: elaboracdo da autora

2 O registro de nome de dominio é feito
perante o Registro.Br e administrado pelo
Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br)
3 As obras protegidas pelo Direito Autoral,
dependendo de sua natureza, séo registra-
das perante a Biblioteca Nacional, a Escola
de Belas Artes da UFRJ e a Escola de Musi-
ca, tambéem da UFRJ

Propriedade
Industrial

- & mr ’ﬁ_ﬂ_,_,..f"' 4
P = ,'f ﬁ,.

8, o P 1
2
i o

4 Lamentavelmente, em vista do imenso
backlog que o INPI enfrenta, o tempo en-
tre o depdsito e a concessao do respectivo
registro €, no minimo, de dois a dois anos e
meio, podendo levar até bem mais do que o
dobro desse tempo.

5 ARAUJO, André Luiz Carneiro de. Pro-
tecdo e Registro de Sistemas Embarcados.
Apresentacéao realizada durante Il Simpdsio
Internacional de Inovagdo Tecnoldgica,
Aracaju, SE, 22-23 ago. 2011. Disponivel
em: <https.//www.yumpu.com/pt/document/
view/35889799/palestra-oficina-2-cintec-
ufs/7>. Acesso em: 03 set 2015.

6 Idem

7 Esse conceito esta de acordo com a
definicdo de “inovagdo” dada pelo art. 24, 1V,
da Lei n° 10.973/2004 (Lei de Inovag&o): “in-
trodugdo de novidade ou aperfeicoamento
no ambiente produtivo ou social que resulte
em novos produtos, processos ou Servicos”.
8 Fonte: http://www.drugs.com/qsymia.html.
Acesso em: 03 set. 2015.

9 COHEN, Elizabeth. HUDSON, William.
FDA approves new diet drug. Disponivel em:
http://edition.cnn.com/2012/07/17/health/
fda-diet-drug/. Acesso em: 03 set. 2015.

10 O Qsymia ndo recebeu aprovacdo da
ANVISA para ser comercializado no Brasil

Deborah Portilho € Advogada especializada

em marcas, com particular foco na drea
farmacéutica, professora de Direito de Propriedade
Industrial do Curso LL.M. Direito Corporativo

do IBMEC/RJ e Sécia-Diretora da D.Portilho
Consultoria e Auditoria de Marcas.

E-mail: deborah.portiho@dportilho.com.br
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Gino Giacomini Filho

A funcao

comunicativa
dos produtos

Em termos de marketing, o produto
€ um dos itens estratégicos centrais
destinados a satisfazer a demanda de
clientes. Comumente, esta associado
a itens tangiveis, como 6culos, rou-
pas e eletrodomésticos, porém, bens
intangiveis, ideias, marcas pessoais
e institucionais também s&o bens dis-
ponibilizados, a fim de atender mer-
cados e, dependendo do contexto,
podem ser considerados produtos,
assim como uma cidade, empresa ou
evento organizacional.

Com a evolucdo das técnicas e pra-
ticas mercadolégicas, ndo somente o
conceito de produto tem sido amplia-
do, mas seu escopo tem abarcado
novas funcdes e caracteristicas no
ambito de marketing.

Estudos ja apontaram que os produ-
tos séo muito mais do que objetos ou
utilidades para cumprir uma funcéo.
Eles prestam servico, caso de um sa-
b&o que ajuda a lavar roupas. Fazem
companhia, caso de um aparelho de
televisdo. Proporcionam renda, caso
do penhor de joias ou um carro raro.
O produto ocupa uma posigao central
nas estratégias de marketing porque,
além dessas mdltiplas finalidades ou
significados, é um balizador para que
os demais componentes de marketing
sejam articulados. Por exemplo, a pre-
cificac8o, a logistica e comunicacao
articuladas por uma empresa estao
diretamente associadas aos bens que
comercializa.

Portanto, nesse contexto, os itens co-
mercializados também se inserem no
fluxo de comunicagdo com clientes
reais e potenciais. Produtos como um
candidato politico ou um computador
mostram ideias e conteudos para elei-
tores ou internautas, prestando ser-
vigos, “vendendo” itens ou adesdes,
persuadindo tal como um anudncio
publicitario ou uma mala direta.
Modelos de estratégias de marketing
separam o componente “produto” da
“‘comunicacgdo” ou “promocgao” articu-
lando-se esses Ultimos basicamente
na forma de propaganda, promogao

50

de vendas, merchandising, marketing
direto, venda pessoal, relagdes publi-
cas e marketing digital.

Porém, é da propria natureza dos
produtos se comunicarem. Um poster
de um artista traz recordagdes para
um f&, assim como um reldgio pode
comunicar, de uma forma classica
ou esportiva, as horas. Um servigo
de plano de saude pode expressar
confiabilidade, assim como um anel
traduzir a singularidade de uma ceri-
monia.

O formato, as cores e outros elemen-
tos sensitivos (aroma, textura, sons)
proporcionam uma série de informa-
¢bes ao cliente no ponto de venda,
sendo possivel reconhecer o produto
a certa distancia e até atrair a atencao
dos que ndo o conhecem dadas as
singularidades cromaticas, aromati-
cas ou luminosas. O aroma vindo de
uma churrascaria ou a forma colorida
e torneada dos sorvetes sao efeitos de
uma comunicagao persuasiva, que se
compbe com as acbes de merchan-
dising.

As marcas que nomeiam produtos
expressam valores que as fazem ser
estimadas, preferidas ou evitadas.
Por vezes, ha aqueles que recha-
¢am determinados produtos e nem
0s experimentam face aos atributos
negativos que a imagem da marca
comunica ao mercado.

De certa forma, o produto traduz a
personalidade da pessoa que o ad-
quire ou consome, caso de um tipo de
ténis, bebida ou residéncia em que
vive, de forma que estudos de con-
sumo s&o capazes de tracar a classe
social ou estilo de vida de pessoas
ou conjunto destas por meio dos pro-
dutos que estéo incorporados no seu
universo de relacionamento. Assim,
produtos e suas marcas contam a
histéria de vida da pessoa ou indicam
seu status, algo como: “diga-me o que
consomes, que eu direi quem és”.

Na concepc¢do do marketing, a emba-
lagem € um dos elementos que inte-
gra o produto, mas que também reco-

Marketing

Desde o momento

que se planeja a introducao
de um produto no mercado

é fundamental que,

a partir de pesquisas,
seja antevisto

como esse produto
se comunicara.

nhece nela a fungdo de comunicagéo.
E possivel informar ou sugerir atributos
ecolégicos ou ambientalmente cor-
retos com a insercdo de tonalidades
verdes, simbolos de reciclagem e uso
de material sustentavel na sua compo-
sicdo. Uma embalagem esteticamente
bem elaborada passa a sensacéo de
um produto bem cuidado, aperfeicoa-
do, repercutindo diretamente em um
posicionamento de marketing para
determinados publicos de interesse.
Como estampa ou etiqueta na emba-
lagem ou no préprio produto, o rétulo
também exerce intensa fungdo comu-
nicativa, ndo apenas quanto a conteu-
dos basicos ou por imposi¢cdes legais,
mas de informagado promocional.

Ha produtos infantis cujos embalagem
e rotulos contam histérias, apresen-
tam personagens, oferecem entrete-
nimento ou jogos. Produtos culinarios
cujo rétulo mostra sugestdes de usos
de modo que superam o ambito da
informacé&o quanto ao produto em si e
ampliam a possibilidade de venda ao
influenciar o consumidor com usos e
praticas adicionais.

Nesse estagio, normalmente, encon-
tram-se produtos marcados por uma
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alta competitividade de forma que
além da dimenséo utilitéaria faz-se ne-
cessario agregar outros elementos per-
suasivos em que a promogao assume
condicé&o privilegiada, ou seja, os as-
pectos psicossociais e comportamen-
tais canalizam a oferta para os fatores
ludicos, experienciais e de convenién-
cia, fazendo com que o direcionamen-
to desses produtos, principalmente
voltados ao consumidor final, trabalhe
de forma intensa aspectos comunica-
tivos: sensagdes, elementos estéticos,
beneficios etc.

Cabe destaque a premissa de que 0s
produtos devem acompanhar a de-
manda de seus publicos ou clientes,
quer sejam consumidores finais ou de-
mais stakeholders, de forma que essa
atualizagdo deve ser constantemente
monitorada, tendo em vista possiveis
impactos na percepcédo do mercado.
Vérios estudos discutiram casos em
que as agdes de marketing tiveram
problemas para articular a promocéao
devido a forma como produtos foram
concebidos, caso dos que tinham no-
mes estranhos, destoaram de boas
praticas sociais e ambientais, ou ob-
tiveram um posicionamento que se

revelou inadequado ao longo de seu
ciclo de vida.

Desde o momento que se planeja a
introducao de um produto no mercado
é fundamental que, a partir de pesqui-
sas, seja antevisto como esse produto
se comunicara. Portanto, é desejavel
haver um trabalho coletivo de marke-
ting em que o profissional de comuni-
cacéo possa ser consultado sobre a
performance comunicativa do produto,
a fim de potencializar um trabalho es-
tratégico, coerente e eficaz. @

Gino Giacomini Filho € Professor da ECA
USP e USCS/Séao Caetano do Sul/SP.
E-mail: giacomin@usp.br
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Isabel Fomm de Vasconcellos

Quem manda
NO SEU COorpo’?

Contracepcédo: ninguém nos deu de
presente...

Na década de 1910, uma enfermei-
ra norte-americana, de Nova lorque
(EUA), sofreu barbaras perseguicoes:
foi presa varias vezes e teve até que se
exilar por um ano na Inglaterra, longe
de seu marido e filhos. Seu nome era
Margaret Sanger e a causa de tanto so-
frimento era a sua luta para que todas
as mulheres tivessem o direito de ter
apenas os filhos que desejassem ter.
Margaret divulgava informacgdes sobre
contracepgéo e foi, por isso, acusada
pela puritana sociedade dos EUA de
divulgar material pornografico.
Naquele tempo, as mulheres morriam
aos montes, por causa dos partos ou
por causa dos abortos. Nao havia, é
claro, pilula anticoncepcional e as uni-
cas maneiras de se evitar filhos eram a
abstinéncia sexual, o coito interrompi-
do ou as primitivas camisinhas. Os ho-
mens ndo estavam dispostos a ceder
um milimetro do seu prazer, ejaculando
fora ou usando as tais camisinhas, para
evitar que as suas mulheres fossem
(como efetivamente o eram) expostas
a seguidas e nem sempre desejadas
gravidezes.

Ou pior: seguidos e nem sempre dese-
jados abortos clandestinos.

Margaret queria ensinar a elas, pelo
menos, a usar a famosa tabelinha dos
dias férteis e evitar relacfes sexuais
nesses dias. A nossa heroica enfermei-
ra dizia que nenhuma mulher poderia
ser livre enquanto ndo mandasse no
Seu proéprio corpo.

Pilula Anticoncepcional: coisa de
mulher, obra de mulher

Pouco se comenta, mas a invencao
da pilula também se deve a Margaret
Sanger. Ela sabia que, no México, ex-
istia uma planta que, segundo as mul-
heres rurais daquele pais, tinha efei-
tos contraceptivos. Comentou com a
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bidloga (e milionaria) Katherine McCor-
mick e, juntas, comecaram a procurar
pesquisadores que se dispusessem a
trabalhar nisso. Encontraram o famoso
Pincus e o resto da histoéria todo mundo
sabe. O que poucos sabem é que sem
0 investimento pesado da milionéria
Katherine, a pesquisa que resultou na
pilula ndo teria acontecido. Quando a
pilula anticoncepcional foi liberada nos
EUA, tanto Margaret quanto Katherine
ja estavam com mais de 80 anos de
idade.

Vitimas do préprio corpo

Hoje, quase 100 anos depois da luta
dessas nossas antepassadas, ainda
ndo podemos dizer que mandamos no
NosSSso corpo, que somos livres. Na ver-
dade, a maioria das mulheres tem sido
vitima de seu corpo.

Apesar das inumeras conquistas da
ciéncia médica, da nossa atual lon-
gevidade, dos muitos e muitos méto-
dos anticoncepcionais que estdo dis-

e

Sadde
Feminina

Hoje, quase 100 anos
depois da luta dessas
nossas antepassadas,
ainda ndo podemos dizer
gue mandamos No NOSSO
COrpo, que somos livres.

poniveis no mercado, nés, mulheres,
ainda desconhecemos o funcionamen-
to dos nossos 6rgéos reprodutivos, ai-
nda estamos cheias de preconceitos
e tabus quanto as nossas feminilidade
e sexualidade. Com raras excecoes,
temos sido absolutamente ignorantes
do preco que a natureza nos cobra
pelo dom de gerar filhos. Séculos de
represséo sexual nos fazem, ainda,
ter uma viséo distorcida do sexo e até
mesmo da maternidade.

Ignorantes do funcionamento da sen-
sacional maquina reprodutiva que é o
corpo feminino, ignorantes da extrema
importancia da funcéo social da mater-
nidade, ignorantes das influéncias dos
hormonios sexuais até mesmo no com-
portamento, ndés continuamos vitimas
do nosso corpo.
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Quantas mulheres, nesse momento,
ndo estao sofrendo de cdlicas, de TPM,
de dor de cabega menstrual? Quantas
ndo estdo angustiadas por uma gravi-
dez indesejada? Quantas nio estéo
morrendo por abortos clandestinos ou
provocados por medicamentos? Quan-
tas ndo estdo descobrindo, as vezes
tardiamente, uma doenca que poderia
ter sido prevenida?

Todos esses sofrimentos podem e de-
vem ser evitados. Para isso basta, com
0 auxilio de um bom médico, tomar as
rédeas de seu proprio corpo.

Noés precisamos usufruir de tudo o
que a ciéncia médica conquistou. Mas
nunca faremos isso enquanto nos en-
vergonharmos de nossos corpos, en-
quanto acreditarmos nos velhos tabus
sexuais, enquanto ndo formos senho-
ras de nossa propria sexualidade. Nao
seremos livres, nem felizes, como dizia
Margaret Sanger, enquanto ndo formos
donas absolutas de nossos corpos. @
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Banco shutterstock



mailto:isabel%40isabelvasconcellos.com.br?subject=
mailto:isabel%40isabelvasconcellos.com.br?subject=

Dr. Rogério Damasceno Leal

Estatuto da Pessoa

com Deficiencia
Avancos e Polémicas

ga Nova [ el

A Presidente Dilma Roussef promulgou,
no ultimo dia 6 de julho de 2015, a Lei
no. 13.146, que institui a Lei Brasileira
de Incluséo da Pessoa com Deficiéncia
(Estatuto da Pessoa com Deficiéncia),
trazendo resposta a alguns anseios
dos portadores de necessidades es-
peciais, mas criando também varias
duvidas, especialmente em relacdo ao
tratamento juridico a ser dispensado as
pessoas com deficiéncias mentais.

O Estatuto da Pessoa com Deficiéncia
tem como objetivo assegurar e pro-
mover, em condi¢cdes de igualdade, o
exercicio dos direitos e das liberdades
fundamentais por pessoa com defi-
ciéncia, visando a sua incluséo social
e cidadania.

Nesse passo, sdo assegurados as pes-
soas com deficiéncia diversos direitos,
tais como direito a igualdade de opor-
tunidades com as demais pessoas,
direito a atendimento prioritario e prio-
ridade na tramitacdo das demandas
judiciais e administrativas (inclusive
para restituicdo de imposto de renda),
direito a habilitacdo e reabilitacdo, di-
reito a salde e a educacéo, direito a
moradia, direito a acessibilidade, entre
outros.

Referida norma considera pessoa com
deficiéncia como sendo “aquela que
tem impedimento de longo prazo de
natureza fisica, mental, intelectual ou
sensorial, o qual, em interacdo com
uma ou mais barreiras, pode obstruir

sua participacdo plena e efetiva na so-
ciedade em igualdade de condi¢des
com as demais pessoas.”

A avaliacdo dessa deficiéncia devera
ser realizada por equipe multiprofis-
sional e interdisciplinar, que consider-
aré os impedimentos nas funcées e nas
estruturas do corpo, os fatores socio-
ambientais, psicologicos e pessoais,
além da limitacdo no desempenho de
atividades e a restricdo de participagao
social.

Verifica-se no Estatuto da Pessoa com
Deficiéncia uma evidente preocupagao
em se conceder um tratamento iguali-
tario entre os portadores de necessi-
dades especiais e as demais pessoas,
ressalvados, por 6bvio, direitos espe-
cificos, que visam coloca-los em situa-
¢éo de igualdade.

Em prestigio ao principio da igualdade
de oportunidades, é considerada dis-
criminagédo em razdo da deficiéncia
“toda forma de distingdo, restricdo ou
exclusédo, por acdo ou omissdo, que
tenha o propésito ou o efeito de preju-
dicar, impedir ou anular o reconheci-
mento ou o exercicio dos direitos e das
liberdades fundamentais de pessoa
com deficiéncia, incluindo a recusa
de adaptacdes razoaveis e de forneci-
mento de tecnologias assistivas.”

O texto da norma, de maneira inovado-
ra, também registra que a deficiéncia
ndo afeta a plena capacidade civil da
pessoa, com especial destaque para

aliado na promecao da
igualdade social.

a constituicdo de nucleos familiares,
inclusive para casar-se e constituir
unido estavel e exercer direitos sexuais
e reprodutivos, com o devido acesso
a informacdes adequadas sobre re-
producgéao e planejamento familiar. Ade-
mais, também é consignado o direito a
guarda, a tutela, a curatela e a adogéo,
como adotante ou adotando, em igual-
dade de oportunidades com as demais
pessoas.

Verifica-se, ademais, em muitos pontos
do Estatuto da Pessoa com Deficién-
cia, uma orientagdo principiolégica,
estabelecendo uma série de diretrizes
que precisam ser regulamentadas a fim
de que tenham efetividade, bem como
uma ampla irradiacdo dos efeitos do
Estatuto em diversos outros relevantes
diplomas legais, tais como o Cdédigo
Eleitoral, o Cédigo de Defesa do Con-
sumidor, a Consolidagcédo das Leis do
Trabalho e o Cédigo Civil, entre outros.
Por outro lado, a nova norma também
deixou diversas duvidas ao acabar
com o instituto da incapacidade civil
automatica para os portadores de de-
ficiéncia mental.

Permanece a possibilidade de se inter-
ditar a pessoa com deficiéncia mental,
uma vez que a nova lei menciona em
diversos momentos que podem ser
elas sujeitas a curatela, mas os limites
dessa curatela sdo bastante ténues,
uma vez que o consentimento do cu-
ratelado é bastante requerido no diplo-
ma e, aparentemente, a concesséo da
curatela dependera da prova de uma
deficiéncia mais severa.
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Alé m as alteragcdes no Co-
o Civil, uma pessoa com deficién-
cia mental estda apta a casar, expres-
sando diretamente sua vontade ou por
meio de seu curador, 0 que pode dar
margem a discussoes relacionadas a
questbes patrimoniais vinculadas ao
matrimonio.
Por fim, outra polémica da nova lei é
relacionada a impossibilidade de de-
missd0 sem justa causa de uma pes-
soa com deficiéncia enquanto outra
com as mesmas caracteristicas néo
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tenha sido contratada.
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eficiéncias que nao
de atingimento da
1do as dificuldades
de 0 decorrentes da
dificuldade de reposicao do empregeé
do em decorréncia da escassez de
pessoal qualificado e a perpetuacéo de
uma vaga com destinagao especifica.
Desse modo, verifica-se que o Estatuto
da Pessoa com Deficiéncia traz muito
mais beneficios que polémicas e ser-
vird como um importante aliado na pro-
mogéo da igualdade social. T3
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Marcelo Weber e Renata Schott

Aconteceu no Rio de Janeiro, em agos-
to, 0 evento SustainableBrands 2015.
Entre as muitas apresentagoes, a Na-
tura, por meio de seu Vice-Presidente
Comercial, Jodo Paulo Ferreira, desta-
cou em uma das plenarias, o potencial
transformador de seus produtos, ser-
ViCOS € marcas.

Expbds sobre a Visdo de Sustentabi-
lidade 2050, que propd&e tornar a Na-
tura uma empresa impacto positivo, ou
seja, cuja existéncia esteja associada
ndo aos impactos negativos que séo
gerenciados, mas sim a geragdo de
beneficios duradouros para a socie-
dade.

Em sua apresentacdo, destacou a ob-
tencéo da Certificagdo Empresa B, em
que a Natura se tornou a maior em-
presa do mundo € a primeira de capital
aberto a integrar tal certificacéo, a qual
relne organizagcGes voluntariamente
comprometidas com o crescimento
econdmico e a promog¢ao do bem-estar
socioambiental.

A missdo do Sistema B é redefinir o
conceito de sucesso nos negocios,
mexendo com conceitos pétreos, como
a troca do lema “lucro acima de tudo”
por “lucro com beneficios socioambien-
tais”. Mais do que uma ONG, o Sistema
B é um movimento global que busca
criar um ecossistema de Empresas B
que alcangaram essa transformacéo.
O Sistema B surgiu em 2006 nos Es-
tados Unidos, onde as empresas
certificadas sdo chamadas de B Cor-
poration, sendo que o “B” se refere
a “benefitcorporation”, ou seja, aos
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beneficios sociais que as empresas
podem oferecer. O movimento esta
distribuido por vérios paises do mundo
e na América do Sul, o Chile foi o pri-
meiro a abragar o Sistema B, seguido
por Argentina e Colémbia. No Brasil, a
ONG chegou em 2013, e tem cerca de
42 empresas certificadas.

Qualquer empresa pode ser uma Em-
presa B, contanto que tenha praticas
para isso. Uma Empresa B deve se
comprometer a ter altos padrbes de
gestédo e transparéncia, gerar benefi-
cios sociais e ambientais, assim como
fazer uma alteragdo no estatuto social,
se comprometendo a ser uma empresa
PARA o mundo e ndo DO mundo.
Cada empresa passa por uma avalia-
¢ao rigorosa em que € preciso alcan-
car uma pontuacdo minima entre as
160 perguntas disponibilizadas. Para
manter o selo, a cada dois anos a em-
presa precisa provar que suas praticas

Responsablidade
Social

Uma Empresa B deve
se comprometer a ter
altos padrdes de gestao
e transparéncia, gerar
beneficios sociais e
ambientais, assim
como se comprometer
a Ser uma empresa
PARA o mundo

e nao DO mundo.

e politicas de sustentabilidade estao
avangando.

Ao certificar grandes empresas como
a Natura, o Sistema B quer provocar
mais interesse e disseminar a ideologia
social e ambiental para outras corpo-
racoes.

O desafio esta em sensibilizar e iden-
tificar um maior numero de empresas,
especialmente organizagdes que tém
claramente como objetivo fim a gera-
¢do do valor compartilhado.

Na redefinicdo do conceito de sucesso
nos negocios, empresas que utilizam
seu poder no mercado para encontrar
solucdes para questdes sociais e ambi-
entais brasileiras.

Lembrando, o conceito de valor com-
partilhado se baseia na crenca de que

wpharma
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a situacao para a empresa é melhor
quanto mais préspera for a comu-
nidade em que ela esta inserida, pois
cria demanda aos produtos ou servicos
da empresa capaz de fornecer ativos
essenciais e um ambiente de apoio.
Em contrapartida, a comunidade é
beneficiada por empresas présperas,
j@ que estas fornecem empregos e
oportunidade de criagdo de riqueza
para seus cidad&os. Portanto, o valor
compartilhado se trata de politicas e
praticas operacionais que aumentam
a competitividade de uma empresa
enquanto, simultaneamente, melhoram
as condicGes econémicas e sociais da
comunidade em que ela opera.

O objetivo do Movimento B é ousado,
quando busca “redefinir o conceito de
sucesso nos negoécios”, porém, ainda
ndo é possivel afirmar que seja um
movimento expressivo de mudanca
a incorporagcdo desses valores como
parte essencial da cultura das orga-
nizacées. Pelo fato de ser um movi-
mento amplo, com critérios estabeleci-
dos, porém, abrangentes de avaliagao
de impacto, pode apresentar sinergias
com muitos outros movimentos e atores
que compartilham da sua viséo.

E exatamente nesta busca por sin-
ergias e novas parcerias que 0 Mow
mento deve apostar em termos de
movimento global e na disseminagao
de sua viséo. @

Referéncias:
www.sustainablebrands.com.br
www.sistemab.org

XVII SemeAd, out de 2014.
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Sindusfarma premia
Farmaceéuticas

O Sindusfarma anunciou, em 5 de ou-
tubro, no Espaco Villa Vérico, em Sao
Paulo, os vencedores dos Prémios os
Prémios Exceléncia em GST, Bume-
rangue e PES, que contemplam as
empresas com as melhores acdes de
prevencao de doencgas e acidentes de
trabalho e os melhores programas de
desenvolvimento profissional da indus-
tria farmacéutica.

Os laboratérios Allergan, Apsen, Euro-
farma, Janssen-Cilag, Medley, Momen-
ta, Novartis e Roche foram agraciados
com o VIII Prémio Exceléncia em Ges-
tdo de Saude e Seguranca do Traba-
lho.

O VII Prémio Bumerangue, que des-
taca programas de aprimoramento na
area de Recursos Humanos, foi conce-
dido as empresas Aché, Biosintética,
Catalent, Hospira, Libbs, Medley, MSD
e Roche.

A Eurofarma recebeu o Il Prémio PES,
conferido aos laboratérios farmacéuti-
COS com maior numero de participan-
tes nos workshops do Programa Edu-
cacional Sindusfarma.

Reconhecimento

“Este prémio representa muito para a
Allergan. E o oitavo ano que participa-
mos e a oitava vez que somos agracia-
dos com troféu, resultado de um traba-
Iho &rduo e, principalmente, do suporte
que recebemos da diretoria, das ge-
réncias e de todos os funcionarios”,
disse Luciana Maranguelo, Gerente de
HS da Allergan.

“A importancia desse prémio é o reco-
nhecimento do trabalho de uma equipe
de alta performance, que é totalmente
dedicada e focada nos resultados”,
disse Felipe Veloso de Albuquerque,
Coordenador de SMS da Apsen.

“Para nés, da Janssen, este prémio é
um reconhecimento enorme do nos-
so trabalho, pois temos uma Forca de
Vendas em campo, que luta bastante
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para cumprir com todas as normas €
procedimentos da empresa. Este pré-
mio é para a Forca de Vendas, que
estd batalhando, e hoje obteve esse
grande reconhecimento”, disse Solan-
ge Gomes da Silva Barros, Técnica de
seguranca da Janssen-Cilag.

“O nosso trabalho, dedicagéo e paixado
foram coroados nessa noite. Foi um
momento muito especial, pois ndo ima-
gindvamos vencer em trés categorias,
e isso tem uma grande representagao
para a area de recrutamento e sele-
¢cao”, disse Glaucia Cardoso de Melo,
Gerente de RH da Roche.

A nova modalidade “Qualidade na In-
clusdo de Pessoa com Deficiéncia”,
criada este ano no Prémio Bumeran-
gue, foi elogiada pelo Coordenador
do Programa de Inclusdo de Pessoas
com Deficiéncia da Superintendéncia

Regional do Trabalho e Emprego do
Estado de Sao Paulo (SRTE-SP), José
Carlos do Carmo.

“E uma atitude muito louvavel por par-
te do Sindusfarma. E, até onde sei, é
a primeira vez que eu vejo um sindica-
to empresarial instituindo este tipo de
prémio. Mais uma vez, é o Sindusfarma
fazendo histéria na luta pelo direito ao
trabalho das pessoas com deficiéncia”,
disse o auditor da SRTE-SP. @

Aconteceu

Em outubro, o Sindusfarma
entregou os Prémios os
Prémios Exceléncia em
GST, Bumerangue

e PES as empresas

com as melhores acdes
de prevencéo de doencas
e acidentes de trabalho

e 0s melhores programas
de desenvolvimento
profissional da industria
farmacéutica.
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VIII Prémio Exceléncia em GST

n°de funcionarios

Operacional Industrial 250 Allergan
251 a 500 Momenta
501 a 1000 Medley
Administrativo Comercial 2501 a 1000 Janssen
Forca de Vendas Acima de 1001 Novartis
Projeto de Saude 251 a 500 Allergan
e Seguranca de Trabalho 501 a 1000 Apsen

Acima de 1001 Eurofarma

Projeto Saude e Seguranca 5001 a 1000 Roche
do Trabalho- Acessibilidade e Inclusdo Acima de 1001 Novartis

Profissional de destaque Felipe Veloso de Albuquerque
Saude e Seguranca do Trabalho (Apsen)

VIl Prémio Bumerangue

Criatividade Medley
Treinamento e Desenvolvimento MetoQoIogla oo
Corporativo Investimentos e Resultados Medley
Impacto no Publico-Alvo Aché
Impacto no Publico da Organizacdo Medley
) ) Criatividade e Inovacédo MSD
Treinamento e Desenvolvimento Metodologia Biosintética
Forga de Vendas Investimentos e Resultados Medley
Impacto no Publico-Alvo Medley
Impacto no Publico da Organizacdo Medley
Recrutamento e Selecéo Criatividade e Inovagao Roche
Metodologia Roche
Investimentos e Resultados Roche
Impacto no Publico-Alvo Hospira
Impacto no Publico da Organizacdo Catalent

Qualidade na Inclusédo de PCDs Libbs
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Geraldo Monteiro

A importancia
da propaganda
NO setor farmacéutico

Sem propaganda qualquer empresa
desaparece. A frase acima, encontra-
da no livro As 22 consagradas leis do
marketing, de Al Ries, permanece mais
atual do que nunca. Ter uma eficiente
estratégia explorando a propaganda
traz profundas implicagdes para o co-
tidiano de uma empresa, sejam o0s
concorrentes melhores ou ndo. Ou al-
guém discorda que uma empresa que
investe em propaganda receba menos
telefonemas e e-mails de clientes do
que uma empresa que se diz melhor,
mas todos ficam esperando as coisas
acontecerem?

Muito provavelmente as coisas néo
acontecem, ndo...Se o objetivo de toda
empresa é vender seus produtos e ser-
vicos, quanto mais conhecida melhor.
E vocé dificilmente alcancaréa este ob-
jetivo se néo fizer algum tipo de divul-
gacéo do seu negodcio, seus produtos
e servicos. Os consumidores em po-
tencial s6 v&o se transformar em clien-
tes de verdade depois de conhecerem
0 que sua empresa tem a oferecer.
Afinal, ndo adianta vocé ter um pro-
duto ou servico excelente, o melhor
da regido, se o pessoal que vive nas
proximidades ndo sabe disso ou sabe
muito pouco.

O objetivo de um bom trabalho de di-
vulgagao é estar posicionado na mente
dos consumidores quando precisarem
de um produto ou servico com o qual
utiliza ou pretende utilizar. Divulgar sua
empresa ndo é simplesmente fazer
anuncios em jornais, radio, TV, internet
ou mala direta. Ao contrério, € um pro-
cesso que requer alguns conhecimen-
tos béasicos sobre o mercado em geral
e, em especial, o cliente, para que seja
o0 mais eficiente possivel sobre a esco-
Iha correta do veiculo de comunicagéo
para a empresa, de forma a atingir seu
publico-alvo com maior precis&o. Do
contrario esse investimento poderéa se
tornar um custo para a empresa. E por
isso que o auxilio de um profissional da
area é essencial, principalmente, para

verificar as vantagens e desvantagens
dos principais veiculos, fazer cotagdes
e pesquisar custos x beneficios, criar
impressos criativos, arte-finalizar pro-
fissionalmente os impressos etc.
Portanto, investir em publicidade e em
marketing é mais do que obrigatdrio
para a saude de sua empresa, seus
produtos e servigos.

Investir em propaganda e marketing €
um trabalho que serve para lhe auxiliar
na conquista de novos clientes. E,
principalmente, estar atento ao merca-
do, concorréncia e midia etc.
Também, além de inserir seus anun-

Varejo
Farmacéutico

Nao adianta vocé ter

um produto ou servico
excelente, o melhor

da regiéo, se o pessoal
que vive nas proximidades
nao sabe disso

ou sabe muito

pouco.

cios nos veiculos de comunicagao di-
recionados para o0 seu publico, vocé
pode utilizar outras formas para divul-
gar sua empresa como, por exemplo:
feiras, congressos etc.@@

Geraldo Monteiro € Assessor Econdmico

do Sindicato do Comércio Varejista de Produtos
Farmacéuticos no Estado de S&o Paulo (Sincofarma-
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Brasileira dos Distribuidores dos Laboratérios Nacionais

(Abradilan).
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Armaldo Pedace

AS transformacoes
das profissoes

NO tlempo

O avanco da industrializac&o no século
20, especialmente no periodo posterior
ao fim da Segunda Guerra Mundial, fez
com que a grande oferta de produtos
manufaturados e as inovagées tecno-
l6gicas, aliadas as mudancas sociais
e culturais, passassem a ameacar an-
tigos oficios manuais que antes eram
0S responsaveis por atender as mais
variadas necessidades das pessoas,
do alfaiate até o amolador de facas.
Transformacdes estas pelas quais o
mundo do trabalho passou e ainda
passa, assistindo o desaparecimento,
a adaptacgéo e o surgimento de novas
profissdes. As inovagdes tecnolégicas,
organizacionais e de mercado tém im-
pulsionado profundas transformacgdes
no mundo do trabalho. Diversas pro-
fissbes com conteddos inovadores tém
sido criadas, visando acompanhar o
ritmo das mudancgas. Transformagdes
estruturais nas relagdes de trabalho
também tém sido observadas. Como
consequéncia dessas transformacdes,
0 empreendedorismo tem sido a alter-

nativa para a geragédo de emprego e
renda.

Entre as novas ocupacgdes estéo as re-
lativas as areas com perfil claramente
tecnolégico como biotecnologia, me-
catronica e informatica. Mas podemos
citar também as mudancas derivadas
do mercado, como o crescimento dos
setores de servigos culturais e de co-
municacdes.

Uma das ocupacdes em declinio iden-
tificadas é a de telefonista: a ocupagao
esta sendo substituida pelos sistemas
automatizados de atendimento e por
operadores de telemarketing.

Apesar de a tecnologia ser o principal
fator para criagéo e extingdo de algu-
mas profissdes, ele ndo é o unico que
influenciou esse processo. Podemos
mencionar os fatores econémicos, po-
liticos e culturais. Como exemplo, os
motoboys, uma categoria numerosa
no Brasil de hoje, que surgiu em de-
corréncia do processo de urbanizagéo
sem planejamento. O adensamento
populacional nas grandes cidades

Recrutamento
e selecéo

Quanto mais

a tecnologia se
instala em nossos
processos e relacoes,
mais o0 ser humano
se torna importante
para as organizagdes
€ a sociedade

em geral.

acarretou uma situacao de transito que
torna cada vez mais inviavel o desloca-
mento de pessoas e veiculos.

O surgimento e a expansdo dessa
nova categoria de trabalhadores de-
correm da necessidade de solucionar
0 problema dos congestionamentos
nos grandes centros.

Em raz&o do transito cadtico dos gran-
des centros surgiram ocupagdes e
campos de trabalho inter e transdis-
ciplinares, o teletrabalho e horérios
diferenciados e flexiveis. Trabalhar
no século 21, definitivamente, ndo é a
mesma coisa do que se pensava duas
décadas atras. A concluséo é simples:
quanto mais a tecnologia se instala em
NOSSOS Processos e relagdes, mais o ser
humano se torna importante para as or-
ganizagdes e a sociedade em geral. @

Arnaldo Pedace ¢ Gerente de Relagdes Sindicais
Trabalhistas do Sindicato das IndUstrias de
Produtos Farmacéuticos no Estado de S&o Paulo
(Sindusfarma).

E-mail: sindusfarma@sindusfarma.org.br
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Yuri Trafane

Comunicacao
Pre-Estratégica

O fim do ano se aproxima. E junto com
ele, os planos para que 2016 seja me-
lhor do que esse - toc, toc, toc.

E hora de definir as estratégias que
irdo orientar o comportamento dos co-
laboradores nos préoximos meses. As-
sim como as taticas e operac¢fes que
materializardo tais estratégias. E ja ha
muito tempo existem duas formas de
fazer isso: ou a alta lideranca analisa o
mercado, tira suas conclusdes e enfia
um calhamac¢o de decisbes goela a
baixo dos colaboradores; ou envolve
o time no processo, que ganha contor-
nos mais dindmicos e democraticos.

A experiéncia mostra que o primeiro
caminho é mais rapido e prético. Mas
também ensina que o nivel de apli-
cacdo dos planos é bem mais baixo
quando a centralizag&o impera.

Afinal, ndo é segredo para ninguém
gue uma pessoa colabora muito mais
com a execucgdo quando se sente par-
te da concepc¢do. Os executivos mais
pragmaticos dirdo que é impossivel en-
volver toda uma empresa no processo
de deciséo. Eles estéo certos. E erra-
dos! Estéo certos quando dizem que é
inviavel tomar um conjunto consistente
de decisdes se todos estao participan-
do diretamente. Isso demora muito e
frequentemente gera um conjunto de
diretrizes conflitantes entre si. Estéo er-
rados quando imaginam que envolver
as pessoas significa deixar que todas
elas tomem cada uma das decisdes
necessarias. Nao é essa a ideia.

Um processo de comunicagao — esse
€ o tema da nossa secgéo, lembra-se?
— consistente aumenta a probabilida-
de de que todos se sintam ouvidos e
possam contribuir efetivamente com
as ideias que irdo guiar a empresa em
seus proximos passos.

Um bom comeco € a criagcédo de foros
em que todos possam dizer como
entendem o que esta acontecendo no
ambiente € na empresa. E onde tam-
bém possam dar ideias e sugestbes
sobre estratégias e agdes consonantes

64

com tal diagndstico. Isso pode aconte-
cer dentro da cada &rea ou em grupos
multidepartamentais. Deve haver uma
metodologia para organizar os insights
e leva-los digeridos até a alta lideranca
para que sejam usados como contri-
buicbes na compreensdo do negdécio
e seu entorno. Se forem sabios, os di-
retores poderdo ainda absorver ideias
interessantes para renovar ou até re-
volucionar a organizagao. Deve ficar
claro desde o principio para todos os
colaboradores que como sdo muitas
cabecgas pensando e trazendo ideias,
ndo é possivel praticar tudo o que for
sugerido, mas que a soma de insights
apontara em uma direg80 que seré se-
riamente considerada pelos pontifices,
no momento da tomada de decis&o.

E desnecessério dizer que esse ma-
terial deve ser realmente levado a
sério sob pena de desmoralizar o
processo e o proprio time. Os lideres
devem buscar aproveitar da melhor
forma possivel as contribuigdes, ndo
apenas para envolver e motivar, mas,
principalmente, para usar a inteligén-
cia coletiva. Afinal, como ja disseram:
“‘ninguém € mais inteligente que todo
mundo”.

Por fim, depois de tomar as decisdes
em um grupo suficientemente com-
pacto para garantir coeréncia e pro-
dutividade, deve-se garantir que
todos saibam quais s&o as princi-
pais determinagdes e seus fun-
damentos. Os lideres precisam
apresentar as suas interpre-
tacbes do negdcio a luz das
informacdes recebidas dos
colaboradores e temperadas
por suas proprias experién-
cias e convicgdes. Devem
ainda apontar as diretrizes
que irdo guiar as agdes no
periodo do plano e convocar

a todos para que traduzam
para suas areas, as estraté-
gias definidas, construindo
planos detalhados de acao.

Comunicacéo

Humildade para ouvir
primeiro. Coragem para
decidir com sabedoria.
Transparéncia para
compartilhar

as decisoes.

Esse é o caminho.

Se esse processo for realmente im-
plementado, todos irdo sentir que par-
ticiparam e abragardo as propostas
com muito mais intensidade, tirando o
plano da esfera abstrata das ideias e
colocando-as para funcionar no mundo
real. Humildade para ouvir primeiro.
Coragem para decidir com sabedoria.
Transparéncia para compartilhar as
decisbes. Esse € o caminho. @
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Yuri Trafane ¢ Professor Universitario,
Consultor em Marketing e Diretor-Executivo
da Ynner Marketing & Treinamentos.
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Gabriela Soave

Durante os Ultimos anos, temos acom-
panhado religiosamente manchetes
que destacam o setor farmacéutico
como campo fértil imune a crise e an-
cora positiva na agenda econdmica,
sempre apresentando um crescimento
anual na casa dos dois digitos. E claro
que o segmento continua muito bem,
obrigado, mas deve encerrar 2015 com
um incremento inferior a 10%.

Nada que deva acelerar os batimentos
cardiacos dos executivos, pois essa
queda — se assim pode ser considera-

da — é um reflexo natural da baixa ativi-
dade econdmica instaurada no Pafs,
que comeca a ser sentida também na
reducdo do consumo de medicamen-
tos pela populagéo, o que impacta as
compras publicas a reboque. Mesmo
em meio a crise, a industria continua se
estruturando em suas areas mais técni-
cas, demandando assim profissionais
especialistas e com perfil gestor. Pro-
vas disso s&o as areas de Research &
Devolopment, que é a espinha dorsal
de inovacéo e descobertas da indus-
tria, e de Medical Affairs, que atua no
apoio médico e de entrada para todos
0s departamentos e operagbes da
empresa. As demandas por aqui con-
tinuam aquecidas e com uma frequén-
cia mais regular. No Brasil, tais depar-
tamentos sdo relativamente novos se
comparados aos mercados dos EUA
e da Europa. Isso explica, a grosso
modo, um gap local reprimido e, con-
sequentemente, uma mao de obra es-
cassa.

O Medical Science Liaison (MSL) é
um exemplo claro de profissional que
a industria esta formando nos Ulti-
mos anos, geralmente sdo nedfitos,
porém, com uma riquissima experién-
cia académica. Muitos sdo MD, PHD
ou PharmD que estdo migrando para o
ambiente corporativo, levando consigo
todo o conhecimento técnico-cientifico
de alto nivel para dentro da instituicéo,
por meio de aulas para o time interno
de Forca de Vendas, por exemplo.
Além disso, o MSL ajuda a promover
o relacionamento com os principais
lideres de opinido da comunidade
médica. Essa funcdo vem sendo mui-
to requisitada no mercado atual, pois
sdo esses profissionais que auxiliam
na construcdo e na evangelizagdo do
conhecimento sobre os estudos clini-
cos, sobre a farmacologia dos medica-
mentos e na conduta de tratamentos.

Recursos Humanos

Mesmo com os entraves
politicos e econémicos
que ainda estéao por vir,
0 horizonte farmacéutico
aponta como contrapeso
a estagnacao brasileira.

."'H,._

O principal desafio da funcao é provar
o valor de seu conhecimento a cada
visita realizada com os tais lideres de
opinido. Veja s, sdo tempos em que o
técnico acolhe as fungdes de relagbes
publicas e de governangca. E a mul-
titarefa se fazendo presente no setor
farmacéutico.

Em contrapartida de tudo isso, as em-
presas precisam assimilar o fato de
que a capacitagdo e o treinamento séo
elementos comuns em qualquer esta-
gio do negdcio, acelerando a adapta-
¢do desses profissionais ao ambiente
corporativo. Sao ferramentas que nao
somente atraem os talentos, mas aju-
dam a reté-los. Por tratar-se de uma
carreira com DNA especialista, muitas
vezes sem gestdo direta, as compan-
hias também precisam pensar no de-
senvolvimento interno de longo prazo.
Mesmo com o0s entraves politicos e
econdmicos que ainda estdo por vir,
o horizonte farmacéutico aponta como
contrapeso a estagnacéo brasileira.
Os frutos colhidos na Ultima década
s&0 resultados do bom trabalho feito
outrora. O futuro animador sera garan-
tido pela profissionalizagdo constante
de hoje. @

Gabriela Soave ¢ Director & Partner da Asap
Recruiters, consultoria de busca

e selegdo de executivos.

E-mail: gabriela.soave@asapbrasil.com
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Floriano Serra

INnversao
de valores

De vez em quando, a imprensa faz
alarde de alguém que achou algo va-
lioso (geralmente dinheiro) e devolveu-
-0 ao dono. Esse ato de honestidade,
que deveria ser natural e esperado em
um mundo ético, parece que se tornou
uma absurda raridade, comumente
alvo até de criticas e ironias.

Hoje, durante uma compra, todos fica-
mos deslumbrados diante de um aten-
dente gentil e esforgado, como se ele
ndo estivesse ali justamente para agir
assim com os clientes.

No 6nibus, metré ou em alguma sala de
espera, olhamos como herdi aquela
pessoa mais jovem que cede seu
assento a um idoso.

Elegemos como “fora de série”
aquele médico de convénio
que atende o paciente
com dedicacao e interes-
se, sem se limitar aos
desumanos  quinze
minutos de atengao.
Gestos masculi-
nos como afastar

a cadeira para a
mulher se sen-

tar ou abrir-lhe
a porta do car-
ro, chamam a
atencdo como
se o cavalhei-
rismo tivesse
sumido da
face da terra.
Cumprimentar
0 outro quan-
do se entra no
elevador, aju-
dar um idoso
a atravessar a
rua ou a carre-
gar pacotes pe-
sados, devolver o
troco dado a mais
pelo caixa, ajudar a
levantar alguém que

Ah, nos dias tecnoldgicos e virtuais de
hoje, quantas ac¢6es e gestos positivos
e corretos, porque expressam educa-
¢do, gentileza, honestidade, civilidade
e solidariedade, parecem ter sido des-
prezados, esquecidos e até adquirido
a fama de piegas...

O que causa preocupante reflexdo é
sabermos que a maioria desses com-
portamentos “ultrapassados” deveria
ser aprendida com os pais, na infancia,

Dose Unica

A sociedade esta
vivendo uma grave

crise de valores, com
absurdas distor¢des que
transformam o certo e o
devido em, no minimo,
duvidoso e raro.

em casa, e reforcada pelos professo-
res, na escola. Assim, quando ja adul-
ta, a pessoa chega ao mercado de
trabalho, é de se esperar que exiba
uma atitude ética, responsavel e com-
prometida.
No entanto, se minha percepgéo nao
estiver distorcida, creio que a socie-
dade esta vivendo uma grave crise de
valores, com absurdas distorgdes que
transformam o certo e o devido em, no
minimo, duvidoso e raro.
Logo, nédo precisamos ir muito longe
para descobrir a génese da corrup-
¢ao que assola o Pais.
Para concluir: como a sociedade
é formada por individuos, sera
de grande ajuda se cada um
fizer a sua parte, visando a
correcdo dessas distor-
¢oes. Pode parecer uma
tarefa diffcil, mas, como
diz o milenar provérbio
chinés, “a estrada de
mil léguas comeca
por um passo”.
Antigo, mas atual @

Floriano Serra é Psicélogo, Palestrante,
Escritor e Diretor-Executivo da Consultoria
Somma4 Gestéo de Pessoas.

E-mail: florianoserra@somma4.com.br

escorregou na rua...
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