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@Cenix,

IS PROUD TO FORM PART OF QUALICAPS®

A Qualicaps® assume com seriedade o seu papel na
definicao e na formatagao do futuro dos cuidados
com a saide. Com mais de um século de experiéncia
na fabricagao de capsulas duras, o que nos da

um agugado entendimento dos nossos clientes
farmacéuticos e um forte historico de pioneirismo
em novas formas de administracao de farmacos,
beneficiamo-nos da posicao ideal para inovar o
amanha e continuar liderando o caminho por muito
tempo. Fazemos isso hoje mesmo, ao termos nossa
filosofia, valores e etica KAITEKI enraizados nao
apenas em nosso pensamento de longo prazo, mas
também em nossas agoes cotidianas.

A Qualicaps® é responsavel por varios marcos na
historia do desenvolvimento das capsulas duras
dentro da indUstria farmacéutica. Somos lideres
por sermos os primeiros a projetar e implementar
em nossas capsulas caracteristicas tao amplamente
aceitas e confiaveis, que se tornaram padroes na
indUstria:

* 1% acriar capsulas de gelatina sem conservantes

+ 17 a trazer ao mercado farmacéutico uma capsula
de origem vegetal

* 17 a desenvolver uma capsula de vegetais
(HPMC) com propriedades funcionais superiores,

especifica para a inalagao usando-se Inaladores de
Po Seco.

WE ARE PIONEERS

WE ARE INNOVATORS

WE ARE
“ENGINEERED
TO PERFORM”

Internamente, continuamos a impulsionar a criagao
da proxima geragao de capsulas de gelatina. Nosso
setor de P&D esta se aprofundando em diversas
areas, tais como: a producao de capsulas feitas com
novos materiais; o melhoramento da administracao
de farmacos usando-se novos filmes e novos
compostos; e a ciéncia da liberacao de farmacos e
a subsequente biodisponibilidade. Externamente,
engajamo-nos ativamente no ecossistema de
nossos parceiros: de fabricantes de equipamentos

a associagoes de pacientes e companhias
farmacéuticas, mantemos constante vigilancia
sobre os construtores e os impulsionadores do hoje
e do amanha.

Devido ao nosso rico historico, conhecimento,
capacidades e presenga global (por meio de
instalagoes nos EUA, Europa, Japao e agora
Genix pertencendo ao Grupo Qualicaps, com
foco na América Latina) temos um amplo escopo,
tornando-nos capazes de entender o “campo de
batalha” e de criar estratégias vencedoras. Dessa
forma, a Qualicaps® esta contribuindo para um
“Salto Quantico” nos cuidados com a salde.
Imaginamos nao apenas a capsula do futuro, mas
o proprio futuro, trabalhando diariamente ao
encontro dele.
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A ESPERA DE UI\/I ANO
|\/|AIS FELIZ

Que ano dificil! Parafraseando um comentarista esportivo: “Haja Coragéo”!

Com PIB negativo e desemprego nas nuvens, o Papai Noel esta apavorado:
“como serd o meu Natal?” Deve-se questionar. Ndo sei responder, meu
bom velhinho. O que eu tenho escutado, e lido, sdo alguns comentarios que
pipocam com alguma esperanca, pequena, concordo. Independentemente
dos cdes, a caravana esta passando. Lerda, arrastada e doida, mas
passando e, se tudo isso esta doendo, eu prefiro me apoiar em uma frase,
que tenho ouvido de alguns empresérios, que o Brasil € maior do que a
crise. O Pais tem capacidade de se recuperar e dar o troco aos pessimistas.
Por isso, vou olhar para 2017 como um ano de redeng&o. Concordo com
todos os que defendem suas ideologias e partidos em um tempo de caca
as bruxas, causadoras do desastre nacional, mas a hora de se transferir as
culpas deve ficar mais para frente. Agora é tempo de mao na enxada. Alguns
setores encontraram seu lucro com o crescimento de suas atividades, outros
readequaram suas ofertas de produtos e, sem dlvida, alguns andaram para
trés, chegando a beira do precipicio. J& em outros setores ha empresas caindo
despingueladas barranco abaixo. Se Sandro Botticelli ressuscitasse para pintar
o quadro de 2016, sem duvida, recriaria o Inferno de Dante tendo o mapa do
Brasil como base.

Mas ¢ assim que devemos terminar nosso mal prezado 2016? Se o chdo esta
lamacento, vamos olhar para o horizonte, meter forga nas botas e caminhar.
Espero, e tento crer, mesmo que utopicamente, que estamos com plenas
condicdes de reverter, repensando nossas atividades e atirando para este novo
céu chamado 2017, parecendo ter nuvens menos densas.

Vamos deixar Botticelli, vamos chamar Monet e suas cores marcantes do
impressionismo e mirar um quadro mais florido, vibrante e agradavel. Porque,
se alguns ainda insistirem em tons cinzas, nossos olhos ficardo mais felizes
com as cores do otimismo.

Feliz 2017!

Nelson Coelho
Publisher
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que se destacaram em 2016,
em jantar de confraternizagao,
que se realizara em 02 de
dezembro de 2016.

o Aché Laboratérios
comemorou 50 anos
em outubro.

e arejo farmacéutico
aumenta d

acumulado do ano
Fonte: Interfarma

¢ Credinfar premiara associadas e Credinfar atinge a marca

de 128 associadas e
mostra crescimento de
77% nos Ultimos dez anos.

¢ Aché ganha Prémio
Prémio Lider de
Empreendedorismo 2016.

* Mais de

médicos s&o homenageados

no Dia do Médico - 18 de
outubro — recebendo o exemplar
163 da Revista UPpharma.

Vai e vein

e Gabriel Baertschi assume o cargo de CEO
do Grupo Grinenthal (07/10).

e Tania Cunha assume o cargo de Diretora
de Assuntos Regulatorios da biofarmacéutica global
Bristol-Myers Squibb (03/11).

Calendario da Saude

14/11 - Dia Mundial do Diabetes

27/11 - Dia Nacional de Combate ao Cancer

27/11 - Dia Nacional de Luta contra o Cancer de Mama
01/12 - Dia Mundial de Luta Contra a Aids

02/12 - Dia Pan-Americano de Saude

20/01 - Dia do Farmacéutico

UP phorms | Nov/Dez - 2016
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Nelson Mussolini

Superando

a Crise

Para a industria farmacéutica, 2016 foi
melhor do que se esperava. O mercado
de medicamentos deve fechar o ano com
crescimento de cerca de 9% em relagéo
ao ano anterior, 0 que € uma marca
excepcional para um periodo de crise,
que atingiu duramente a maior parte dos
segmentos econdmicos do Pais.

Apesar de n&o repetirmos 0 mesmo de-
sempenho da década, na qual as vendas
do setor cresceram a um ritmo anual de
dois digitos, superar a inflacdo (estimada
em 7% para o acumulado deste ano)
significa um grande feito. Estima-se que
o setor encerre 0 ano com faturamento
de R$ 49 bilhdes.

A nota negativa € que a rentabilidade
dos laboratérios farmacéuticos continua
baixa, por causa de entraves ja conheci-
dos — controle de pregos, tributagéo alta,
aumento de gastos com matérias-primas
e tarifas, pressao cambial etc. Por exem-
plo, desde 2014, o ddlar subiu 58,9% e
a energia elétrica aumentou 72,7%. Sem
falar na folha de pagamentos dos profis-
sionais do setor, que aumentou bem aci-
ma da inflagéo e dos reajustes de precos
autorizados pelo Governo, pressionando
ainda mais os custos dos laboratoérios.
Em meio a crise, a industria farmacéutica
instalada no Brasil deu sua contribui-
¢&o a nagao, com dois fatos relevantes.
Primeiro: em um contexto de desem-
prego elevado e generalizado, ter con-
tribuido para preservar e até aumentar
postos de trabalho (a industria farmacéu-
tica gera, atualmente, cerca de 100 mil

empregos diretos e 600 mil empregos
indiretos). Segundo: ter contribuido para
elevar a arrecadacao de ICMS no Estado
de S&o Paulo em mais de R$ 3 bilhdes,
mesmo com a redugéo de aliquota dos
medicamentos genéricos de 18% para
12%, que entrou em vigor em fevereiro.
Este desempenho do ICMS em Sao Pau-
lo confirma o argumento do Sindusfarma
de que ha espaco para a redugéo da car-
ga tributaria de um bem essencial como
0 medicamento, sem comprometer as
contas publicas. Além disso, a queda do
preco final ao consumidor dos produtos
farmacéuticos resultante da reducédo de
tributos — obrigatéria por lei e automatica
—tende a ampliar 0 acesso da populacéo
aos medicamentos e a tratamentos que
reduzem o absenteismo e os gastos do
Poder Publico e das familias com exa-
mes, internagdes e cirurgias.

O comportamento da receita de ICMS
em Sao Paulo reforcou também a tese da
entidade, ja apresentada ao governador
Geraldo Alckmin, segundo a qual o Esta-
do teria grandes proveitos se estendesse
a aliquota reduzida para todos os tipos
de medicamentos.

Além de aumentar a arrecadacao, a que-
da na cobranca do ICMS tem o potencial
de atrair novos investimentos para Séo

Sindusfarma

Para 2017, a industria
farmacéutica espera

que a atual equipe
econdmica consiga
melhorar 0 cenario macro,
pavimentando o caminho
para a reducéo da taxa
de juros e a retomada do
consumo das familias.

Paulo e trazer de volta empresas que
foram para outras regides para se bene-
ficiar de melhores condigcdes tributarias.
Nos Ultimos cinco anos, por exemplo,
alguns laboratérios transferiram centros
de distribuicdo para outros Estados, em
busca de impostos menores.

Para 2017, a industria farmacéutica es-
pera que a atual equipe econémica con-
siga melhorar o cendario macro, pavimen-
tando o caminho para a redugéo da taxa
de juros e a retomada do consumo das
familias. Se isso se confirmar, projeta-se
um crescimento de 10% do mercado de
medicamentos no ano que vem.

Ha ainda outro aspecto que gera ofi-
mismo. Com o ddlar a R$ 3,20, o Brasil
€ atrativo para as multinacionais. Este
dado, somado a estabilidade da eco-
nomia, cria um ambiente favoravel para
a retomada de investimentos — tanto
de empreendedores locais quanto de
players internacionais.

E numa perspectiva de médio e longo
prazos, com reflexos no curto prazo, a
visdo positiva do setor se baseia nos
bons fundamentos demograficos e so-
cioeconémicos do Brasil: o crescente
envelhecimento da populacdo, a reto-
mada do mercado de trabalho, o maior
numero de usuarios de planos de saude,
a ampliagdo do acesso a medicamentos
e tratamentos médicos nos sistemas pu-
blico e privado.

Todas essas condi¢des tendem a susci-
tar um ritmo acelerado de negdcios, fo-
cado no langamento de novos produtos,
na pesquisa e desenvolvimento de novos
principios ativos e no fortalecimento cres-
cente da industria farmacéutica que atua
no Pais. @

Nelson Mussolini € Presidente Executivo

do Sindicato da Industria de Produtos Farmacéuticos
no Estado de S&o Paulo (Sindusfarma) e membro
do Conselho Nacional de Saude.

E-mail: presidencia@sindusfarma.org.br

wpharma
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Para a falta de tecnologia nao ha remédio.

Solucoes digitais para a area de saude

SITESPORTAIS
Criacio de websiies personalizados. de acondo com a sua anea de atacio

MIDWA DIGITAL

Eﬂﬂ'&gmm[nnn SUA marca ganhar visiblidade nas redes sociais, mobile, e-mal marketing e comunica-
a0 0n Ene, intranet & exdranat

E-MAIL MARKETING
Iimportane feramenta no refacionamento direto oom o cliente

E-COMMERCE

HOSPEDWGEM
Agiidade ¢ seguranga na hospedagem ¢ suporte &s principais Enguagens de programaco.

APPS customizados
Desamvolveros APPS Apple sobee medida

waw 3doarane.combr = 11 30450007
3dgarage@3dgarage.com br
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Maria José Delgado Fagundes

NOSsSO compromisso

e com a vida

Existe uma mudanga em andamento nas
relagcbes entre sociedade e empresas.
Os servicos e produtos ofertados deixa-
ram de ser a Unica responsabilidade das
grandes corporagbes, que agora estao
assumindo cada vez mais compromis-
S0S com as pessoas. Tudo que ajude a
construir uma sociedade melhor e venha
a garantir mais qualidade de vida pode ser
incorporado ao rol de responsabilidades
de uma organizagdo. Na verdade, existe
uma expectativa crescente para que isso
acontega, que se enquadra no conceito de
sustentabilidade.

Esse tipo de comprometimento é espera-
do e praticado por empresas de diversos
setores. Contudo, a expectativa é ainda
maior no caso da industria farmacéutica,
que tem como esséncia de suas atividades
investir recursos, conhecimento cientifico
e tempo em pesquisa e desenvolvimento
de medicamentos inovadores para promo-
ver o bem-estar e a salde das pessoas.

10

Responsibility

Este & um compromisso com a vidal

A Interfarma, ao longo dos Ultimos anos,
vem empreendendo esforcos para fazer
mais do que uma entidade pode fazer pe-
los seus associados, que é representa-los
institucionalmente e defender conceitos,
como inovacdo e desenvolvimento eco-
némico em nome da livre iniciativa. De
2009 para ca, o relatério mostra que as
empresas associadas da Interfarma deram
um salto de qualidade na promogao de
acbes, iniciativas e projetos na area de
responsabilidade social. Hoje, o Relatério
de Sustentabilidade esta na sétima edicdo
e traduz em numeros os conceitos ja men-
cionados. Somente no Ultimo ano, 6.436
acbes de responsabilidade social foram
realizadas, nimero expressivamente maior
do que as 191 iniciativas reportadas pelas
empresas associadas na primeira edicdo
do documento. S&o agdes, programas
e projetos que comprovam uma nog&o
sélida e crescente de responsabilidade

Interfarma

Tudo que ajude a
construir uma sociedade
melhor e venha a garantir
mais qualidade de vida
pode ser incorporado ao
rol de responsabilidades
de uma organizagéo.

social nas industrias do setor. Entre os
principais destaques, podemos citar 0s
50 mil profissionais de varejo e mais de
1.200 distribuidores que receberam alguma
capacitagao profissional ou sobre ética no
ano passado; as 367 mil horas dedicadas
a treinamentos de colaboradoras; 0s quase
800 projetos de inovagéo; as doagdes de
medicamentos e vacinas avaliadas em R$
18 milhGes; os mais de cinco mil volunta-
rios que se dedicaram a ag¢des sociais em
2015, entre outras.

Além das associadas, a prépria Interfarma
também passou a assumir compromis-
sos sociais. Em 2009, quando langou a
primeira edicdo do relatdrio, a entidade
também criou a Comisséo de Responsabi-
lidade Social, que passou a elaborar acdes
e iniciativas para expandir a presenca do
setor na vida das pessoas. Assim surgiu 0
projeto Geral na Saude, um blog em que
criangas e adolescentes escrevem sobre
temas relacionados aos seus cotidianos,
com énfase em saude. O objetivo é gerar
conhecimento e incentivar atitudes de auto-
cuidado na familia e na comunidade desses
jovens. Hoje, o blog recebe mais de 40 mil
visitas por ano.

Exemplos n&o faltam e poderiamos mostrar
outros numeros expressivos de projetos
desenvolvidos pelas empresas e pela pro-
pria entidade. Mas o objetivo € demonstrar
que na relagao entre empresas e socieda-
de, 0 que deve sempre prevalecer € um
conjunto de atributos de ética, compromis-
SO social e respeito pelo ser humano, no
caso, 0 paciente, que para nés € o centro
de tudo e razéo da existéncia dos nossos
cientistas e pesquisadores. @@

Maria José Delgado Fagundes ¢ Diretora da
Interfarma — Associagéo da Industria Farmacéutica
de Pesquisa (Interfarma).

E-mail: interfarma@interfarma.org.br
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Dizem que a vida
comeca aos

O LUPA esta apenas comecando
e muita coisa ainda vem por ai.

UMA HOMENAGEM AO MAIOR
PREMIO DA INDUSTRIA FARMACEUTICA.

www.fiee.com.br ‘ti’yéwé%@ i! ’

11 3596-7631
seu laboratdrio de idéias
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Yuri Trafane

Mexa-se

Estamos quase na virada do ano. Hora de virar
a pagina. Hora de comegar a escrever outro ca-
pitulo da histéria do seu produto, marca ou em-
presa. O que vocé pretende fazer de diferente
no seu plano de comunicagéo em 20177 Nada?
E quer melhores resultados? Cuidado! Einstein
dizia que “loucura é fazer as mesmas coisas,
repetidamente, esperando resultados diferen-
tes”. A cada dia, 0 mundo oferece novas possi-
bilidades, e quem continua usando as mesmas
ferramentas néo estéa parado, esté ficando para
tras! Afinal, em fisica e na vida, o movimento
€ medido a partir de um ponto de referéncia.
Entdo, se seus concorrentes estdo dando
um passo adiante e vocé néo, vocé esta
dando um passo para tras.
E quando falo de inovar, ndo es-
tou, necessariamente, me re-
ferindo as inovacgOes digitais.
Estou sim, te provocando a fazer
algo novo para vocé. Para sua
marca. Para sua empresa. Vocé
sempre se perguntou se nao
valia a pena participar daquela
feira? Talvez seja a hora. Tente.
Comece pequeno. Experimente.
Se funcionar, amplie na préxima
edicdo. Esse € o conceito de
“lean entrepreneurship” em acgao!
A melhor forma de testar se algo
vai dar certo, é comegar pequeno
e ir ajustando. Melhorando. E se
der errado? Otimo. Vocé tera des-
coberto que algo ndo funciona. Isso
se chama aprendizado. Essa é a es-
séncia do crescimento organizacional
— e até pessoal, se vocé me permite.
No passado, 0s bem-sucedidos eram
aqueles que erravam menos. Numa era
com muitas oportunidades e poucos
competidores, andar na linha valia um
prémio polpudo. Agora, o éxito vem para
aqueles que acertam mais. E para acertar
mais é preciso estar disposto a errar mais. Veja
0 exemplo de um dos grandes icones empre-
sarias da nossa era: a Apple. Sua histéria car-

Comunicacao

Se seus concorrentes
estdo dando um passo
adiante e vocé néo,
vocé esta dando

um passo para tras.

rega listas igualmente amplas de sucessos
retumbantes e fracassos acachapantes.
Vocé se lembra do iPhone, iPad e iPod.
Mas se lembra do Lisa, Newton e iCube?
Numa era de oportunidades escondidas
e hipercompetigéo € preciso sair da linha.
Da caixa. E até do armério, se vocé quiser.
Afinal, é preciso aprender um pouco com
a exuberancia e a energia gay. Com a
coragem desses seres humanos que se
arriscam e se expdem em uma socieda-
de que ainda lhes podam e restringem.
Uma vez escutei de um vice-presidente
da Philips Health Care que “o futuro é das
empresas que errarem rapido e barato”.
Ao invés de pensar anos em fazer algo,
pense Um pouco, aja pequeno e aprenda
com seus erros rumo a perfeigdo — que
nunca chegara, diga-se de passagem.
Nesse sentido, as novas midias e ferra-
mentas de comunicagdo também devem
ser consideradas. Algumas nem s&o mais
tdo novas. Content Marketing, aplicativos
e redes sociais ja estdo correndo nas
veias dos consumidores ha um tempo.
Lance-se a elas ou a qualquer coisa que
lhe parega coerente com seu posicio-
namento de marca. Invente sua prépria
midia. Inspire-se na Red Bull, que inventou
novos esportes em consonancia com a
imagem que queria cultivar. Faga qualquer
coisa. S6 ndo faga tudo igual de novo. E se
nesse caminho vocé sentir um frio na bar-
riga, se acordar de madrugada com medo
da decisdo que tomou no dia anterior, pro-
vavelmente, vocé estard no caminho certo.
E, com certeza, estaré vivo. @

Yuri Trafane é Professor Universitario,
Consultor em Marketing e Diretor-executivo
da Ynner Marketing & Treinamentos.
E-mail: yuri@ynner.com.br

wpharma


mailto:yuri%40ynner.com.br?subject=



http://www.webmeeting.com.br
http://wmvisit.com
mailto:info%40atitude.com.br?subject=

Os 40 anos de uma

premiacao gque se tornou

um marco historico da
industria farmacéutica

O maior prémio do marketing farmacéu-
tico, a Lupa de Ouro, completou 40 anos
de existéncia. Considerado o “Oscar” da
industria farmacéutica, a premiagcdo é
umas das mais representativas do setor
e, ao longo dessas quatro décadas, tem
reconhecido e contemplado o talento de
profissionais que desenvolvem as melho-
res campanhas de produtos e projetos
em um mercado extremamente regulado
e desafiador.

Depois de 40 anos acompanhando esse
marco da industria farmacéutica, nesta
edigdo resgatamos um pouco da historia
desta premiagdo, que tem importancia
impar para diversos profissionais que ja
ganharam - e ostentam com orgulho - a
estatueta da Lupa, bem como para o mer-
cado como um todo.

A histéria da Lupa de Ouro quase que
se confunde com a prépria histéria do
Grupemef — Grupo de Profissionais Exe-
cutivos do Mercado Farmacéutico, re-
centemente incorporado pelo Sindusfar-
ma - Sindicado da Industria de Produtos
Farmacéuticos no Estado de S&o Paulo.
Na verdade, a Lupa de Ouro sempre foi
uma das grandes realizagdes do Grupemef,
que comegou de forma timida e despre-
tensiosa, mas ganhou vulto e importancia,
gracas a dedicagdo dos fundadores e di-
retores que estiveram a frente da entidade
ao longo desses 40 anos.

Inicialmente, chamado de Grupo dos Pes-
quisadores do Mercado Farmacéutico, no
final de década de 1960, o Grupemef
tinha como objetivo reunir os profissionais
que trabalhavam em Pesquisa de Mer-
cado, hoje Inteligéncia de Mercado, para
consolidar e trocar informagdes em uma
area ainda ndo auditada no Brasil, mas
que necessitava de alguns “nortes” para
balizar os trabalhos dos diversos outros
setores, que compunham, e compdem,
o0 mercado de medicamentos no Pais.
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O trabalho para reunir e transfor-
mar dados em informagdo que
pudesse ser compartilhada pe-
los profissionais dos laboratérios
exigiu atividades que, até aquele
momento, ndo existiam.

A confiabilidade nos dirigentes da
entidade, nomes respeitados na
industria farmacéutica, contribuiu
para que o Grupemef crescesse e
ganhasse credibilidade.

Desde a fundacdo da entidade,
esses profissionais se reuniam in-
formalmente em eventos de con-
fraternizagdo, que aconteciam aos
finais de ano, geraimente de dia.
Ja naquela época, tais encontros
eram sempre muito esperados pe-
los participantes.

Depois de 40 anos
acompanhando esse marco
da industria farmacéutica,
nesta edi¢c&o resgatamos
um pouco da histéria desta
premiacédo, considerada a
mais expressiva do setor.

6." Congracamento do
Marketing
Farmacéutico
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Nomenclaturas usadas para a premiacao nos 40 anos de histéria:

1°: Sherlock de Ouro, de Prata e Bronze - 1975

2°: Lupa - 1976
3° Lupa Grupemef - 1977
4°; LLupa de Ouro - 1980

Esses congragamentos eram muito pro-
dutivos, uma vez que contribuiam para
que os profissionais estreitassem relacio-
namentos e trocassem experiéncias. Mas
a criagdo da Lupa de Ouro aconteceu
alguns anos depois. No dia 11 de abril de
1975, no saldo da Confederagéo Nacional
das Industrias, no Rio de Janeiro, durante
a realizagdo da 18* Assembleia Geral do
Grupemef, foi, cogitada, pela primeira vez,
a possibilidade de premiar os destaques
da industria farmacéutica. Na ata dessa
Assembleia consta a disposi¢éo dos di-
rigentes de formar uma comissdo para
estabelecer critérios com a finalidade de
premiar estratégias de marketing, melho-
res produtos etc. O prémio seria um troféu,
que, inicialmente, passou a ser chamado
Sherlock de Ouro, de Prata e de Bronze.
Mas, no ano seguinte, o nome ndo foi
aprovado. No entanto, o simbolo do
personagem - a lupa - foi adotado.
Assim, ficou configurada a “Lupa” como a
marca visual até hoje utilizada.

Quanto ao nome, foi definido que a premia-
¢80 se chamaria “Prémio Grupemef’para
ser outorgado, a partir de 1977, aos pro-
dutos e laboratérios com melhores per-
formances de venda e receituario, e para
os profissionais de Pesquisa de Mercado
que mais se destacassem em seu trabalho
junto a entidade e na criagdo e implemen-
tacdo de novos projetos de Pesquisa de
Mercado para a industria farmacéutica.
Em 1979, houve nova mudanca e a pre-
miagdo passou a se chamar “Lupa Gru-
pemef”. Somente em1980, adotou-se a
denominag&o “Lupa de Ouro”, hoje a mais
importante premiagao do marketing farma-
céutico brasileiro, cobigada por todos os
profissionais da area.

No inicio, além dos destaques profissio-
nais, produtos e empresas com melhores
performances de venda e receituario eram
premiados com base nos nlmeros apre-
sentados nas auditorias disponiveis no
mercado. A partir de 1981, a premiagéo
se estendeu também aos materiais pro-
mocionais avaliados por um juri, formado,
em épocas diferentes, por profissionais da
industria farmacéutica, médicos, consumi-
dores, fornecedores e publicitarios.

O modelo de congragamento

Além de reconhecer o talento dos melho-
res do marketing farmacéutico, a Lupa de
Ouro também acabava criando um espago
para que os profissionais pudessem es-
treitar relacionamentos e trocar experién-
cias. Ou seja, 0 modelo de congragamento
se consolidava cada vez mais e serviu de
motivacao para a participagdo do Grupemef
em importantes eventos, como o 1° Con-
gresso Latino-Americano de Marketing
Farmacéutico, realizado também em 1978.
O sucesso do encontro criou todas as
condicdes necessarias para que, em 1979,
fosse organizado o 2° Congresso Latino-
-Americano de Marketing Farmacéutico,
no México e, em 1980, o 3° Congresso
Latino-Americano de Marketing Farma-
céutico, na Argentina.

15



Pacientes.
Eles estao no
foco de tudo
0 que fazemos.

Mais uma vez a ePharma inova e integra
diversos servigos essenciais para todas
as etapas e niveis dos programas
de acesso e adesao das industrias.

Seus pacientes terao mais beneficios.

E seus produtos, melhores resultados.

:.,.,;m-l'rogr
Lertasa Inke ke Cuidade
a;m- a0 Pamentﬁi
HPBIIII-LHH l:-.:-'.'-.!. Tnl:;rtt
Logistien Cuidads rimany 50
_flum
e TN

u---nu-uuﬂ.uh

i.'-mpll.:ln-lllm

in Health ePharma
Business Follow 3.0

Acesso Logistica da ' Py
Eﬁnb.'lll de Imm." mm

-

gestao de produtos
e programas especiais

ePharma

Specialty Care

11 4689 8686 R.348 | contato@epharma.com.br | www.epharma.com.br


mailto:contato%40epharma.com.br?subject=
http://www.epharma.com.br

Primeira edi¢cdo no Brasil

No Brasil, o primeiro congragamento de
marketing ocorreu em 11 de dezembro de
1981, no Rio de Janeiro. Nessa época, os
destagques do ano ja recebiam uma placa,
denominada Lupa de Ouro. Nesta primeira
edicdo brasileira do congragamento, os
profissionais foram premiados nas cate-
gorias Pesquisador atuante de 1981, cujos
vencedores foram Augusto Mannis (Mon-
tedison); Carlos Roberto Novaes (Bayer);
e Marcia Regina Pereira (Boehringer);
Destaque Pessoal de 1981, com Pedro
Alexandre Zaini (Wellcome) conquistando
o primeiro lugar; Nova Pesquisa Grupemef,
cujo ganhador da placa foi Leonel Artur
Carvalho (Hoechst), com o projeto deno-
minado “Crescimento Real de Vendas”.
Outras categorias contempladas no evento
foram Maior Crescimento de Receitudrio
em 1981, com Jean Lebois (Rhodia), con-
quistando o primeiro lugar; Melhor Lan-
camento de 80/81, para Feldene (Pfizer),
apresentada por Juan Doig Padovani; e
Maior Crescimento de Vendas em 1981,
que teve como ganhadora a Sandoz, re-
presentada por Ernest Wiston Haskell.
Ainda foram criados no primeiro Congraca-
mento de Marketing no Rio de Janeiro, os
prémios para as melhores pegas promo-
cionais, que foram entregues pela primeira
vez para a Roche, com a revista Geogra-
fica Universal (1° lugar); Upjohn, com a
revista Doencas e Bactérias Anaerébicas
(2° lugar); e BYK-Procienx, com o conjunto
Visual-Aid e Cartéo-Brinde (3° lugar).

O formato desse congragamento foi
inspirado nos moldes dos congressos
realizados nos trés anos anteriores
e na oportunidade visionaria de reunir
profissionais do mesmo ramo de atividade
para troca de informagdes. O modelo
permitia a participagdo de fornecedores
no setor da saude, estreitando, dessa
maneira, a comunicagdo também entre
esse publico e os laboratérios.

Assim, esta iniciativa pioneira na industria
farmacéutica comegou a dar seus primei-
ros frutos, consolidando o evento como
um ponto de encontro onde os profissio-
nais poderiam se confraternizar e ampliar
conhecimentos.

Em relagdo as categorias, houve também
algumas mudangas ao longo dos anos. Em
2007, por exemplo, o titulo da Campanha
Responsabilidade Corporativa foi alterada
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para Campanha Industria Farmacéutica
& Iniciativas de Responsabilidade Corpo-
rativa, que visava premiar as iniciativas
voltadas a sustentabilidade da Industria
Farmacéutica.

Em 2008, a Campanha MIP se desdobrou
em novas categorias, como: Campanha
TV, Campanha Switch e Campanha Outras
Midias.

Em 2009, com a colaboragéo dos profis-
sionais de marketing da industria farma-
céutica, por meio de sugestdes, foi mo-
dificado e melhorado o regulamento para
participacdo nas categorias ja existentes,
possibilitando o aumento de chances na
conquista da Lupa de Ouro. Nesta atua-
lizagdo foi alterado o titulo da campanha
chamada Industria Farmacéutica & Inicia-
tivas de Responsabilidade Corporativa,
que passou a se chamar Sustentabili-
dade. Também foram acrescentadas no-
vas categorias: Campanha Extensdo de
Linha-Prescricdo e Campanha OTC nao
medicamentoso.

Congresso Latino-
Americano de Marketing
Farmacéutico, inspira

os dirigentes do

Grupemef a implementar

o Congragamento do
Marketing Farmacéutico
conjuntamente com a
premiacdo da Lupa de Ouro.

wpharma
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Mudanca de local

Em 1983, a premiagao Lupa de Ouro mu-
dou para a capital paulista, sendo realizada
em locais com toda a infraestrutura neces-
saria para oferecer conforto e comodidade
aos convidados.

Em S&o Paulo, a Lupa de Ouro teve lugar
no Centro de Convengdes S&do Paulo,
onde permaneceu por cinco anos. Apds
esse periodo, se iniciou uma nova fase da
premiacao, com o objetivo de integrar mais
profissionais, reunindo as areas de marke-
ting, vendas e a entdo chamada Pesquisa
de Mercado.

Era 0 ano de 1986 e o local escolhido foi
o Hilton Hotel. A partir desta data, a Lupa
de Ouro ja comegou a atrair um numero
maior de participantes. Devido a isso, foi
necessario um local maior para receber os
convidados e premiados. O evento foi en-
to deslocado para uma area mais central.
A escolha recaiu sobre o Brasilton Hotel,
sediado a rua Martins Fontes, no centro de
S&o Paulo, que recebeu o Congragamento
do Marketing Farmacéutico por alguns
anos. Nessa época, mais consolidado,
o evento contou com os primeiros mes-
tres de cerimbnias, geralmente, persona-
lidades, que cobravam um caché sem-

pre compativel com a verba da entidade.
A estratégia de ter personalidades condu-
zindo a premiagao era usada como chama-
riz para atrair ainda mais publico.

Em 1995, ocorre nova mudancga de local. O
evento comega a ser realizado no WTC, no
Melia Hotel, porém, ainda nao tinha o mo-
delo tematico de premiagdo. Nesse ano,
foi contratado o casal de jornalistas Leila
e Eliakin Araujo, a época, recém-saidos da
Rede Globo. Era o inicio dos eventos te-
maticos, modelo que tornava os encontros
ainda mais atrativos, pois abandonou-se o
enfadonho sistema de entrega de prémios

1Al
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tradicional e optou-se por uma metodolo-
gia mais dinémica, que possibilitava mais
interacdo e envolvia os participantes e
convidados na historia da industria farma-
céutica. Nesse tempo, o congragamento
ainda ocorria durante o dia.

No ano seguinte, a Lupa de Ouro passa a
ser realizada no Teatro Alfa Real, no Hotel
Transamérica, j& com enfoque tematico.
Logo apo6s a premiagdo, os convidados
se dirigiam ao restaurante do Hotel Tran-
sameérica para aproveitar o jantar de con-
fraternizacéo.
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Eventos tematicos

O ano de 1997 também marca a mudanca
do horario do prémio, que ganhou sua pri-
meira edi¢do noturna. A producdo capri-
chada contribuiu para a realizagdo de um
verdadeiro espetaculo. O tema do evento
resgatou a histéria da Lupa de Ouro e do
mercado farmacéutico nas trés décadas
anteriores, projetando o futuro de uma for-
ma envolvente que agradou em cheio os
convidados. Nessa época, foi composto o
jingle musical (tema) da premiagao.

Com o sucesso desta edigdo, este mo-
delo se mostrou o mais indicado para a
premiag&o, que passou a contar com uma
participagdo massiva dos profissionais da
indUstria farmacéutica. Os 1.300 convites
colocados a venda se esgotavam, geral-
mente, ja na pré-venda. O formato garan-
tia ao publico um “espetaculo” escrito,
dirigido e apresentado por profissionais do
entertainment brasileiro, e, na sequéncia, o
Congragamento do Marketing Farmacéuti-
co incluia o jantar com cardapio também
tematico que complementava a dinamica
da ceriménia da premiag&o.

20

O fato é que o evento tinha uma partici-
pacgdo bastante disputada. Alguns contam
que a ponto de as pessoas tentarem
entrar, inclusive, sem convites. Até pou-
co tempo atrés, os convites para a Lupa
de Ouro eram entregues dentro de um
envelope devidamente impresso. Com o
espaco limitado pelos lugares disponiveis
no Teatro Alfa para 1.300 pessoas, 0s
convites se esgotavam rapidamente. Por
ndo haver mais disponibilidade de lugares,
comenta-se que algumas pessoas entre-
gavam somente o envelope, alegando ha-
ver se esquecido de pegar o convite, en-
quanto outros entregavam o convite sem
o envelope. A partir disso, foram abolidos
os envelopes. Verdade ou ndo, essa é uma
das histoérias que permanecem até hoje.
Com status de show, a Lupa de Ouro
passa a ser reconhecido como o “Oscar
da Industria Farmacéutica”. O ponto alto
dessas edicdes era justamente a possibi-
lidade de networking, proporcionada aos
participantes, apds a entrega dos prémios.
Com isso, a premiagao foi alcangando
crescimento ano a ano, sendo cada vez
mais respeitada e esperada pelo mercado
farmacéutico.

A premiagéo tematica
da Lupa de Ouro e o
Congragamento do
Marketing Farmacéutico
chegou a contar com
1.300 participantes, que
disputavam a compra
antecipada dos convites.

UP phorms | Nov/Dez - 2016



Financeiramente sustentavel

O reconhecimento deste modelo permitiu
que o evento fosse financeiramente sus-
tentavel. Patrocinadores tinham espaco
para interagir com os laboratérios nas
fases pré e pos- evento. O Grupemef
desenvolveu um troféu especial, que era
entregue aos parceiros comerciais em
eventos Unicos.

Além de bancar as despesas, os valores
recebidos por meio dos patrocinios eram
aplicados e reservados para garantir a
realizagé@o de eventos futuros da entidade,
como os Pharma Points, Ponto de Encon-
tro — todas atividades do Grupemef - e até
mesmo as edi¢des seguintes da Lupa de
Ouro. Entre os intervalos das edi¢des da
Lupa de Ouro, os mesmos patrocinadores
da premiagdo podiam participar dessas
atividades para ampliar seus negoécios
e terem também maior retorno de seus
investimentos.

ESPEC

Coral infantil do Colégio Augusto Laranja
encerramento da premiacao
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Os grandes shows

A partir de 2006, a ent&o diretoria do Gru-
pemef decide adotar nova metodologia
para a premiacdo. O tempo dedicado
ao congracamento foi praticamente eli-
minado, sendo utilizado para a realizagao
de shows com bandas e cantores, que
passaram a ser contratados como uma
tentativa de alavancar ainda mais a venda
de convites.

Os grandes shows ndo se mostraram téo
atrativos como planejado, e, com o obje-
tivo de arrecadar mais verba para o paga-
mento das atividades da premiagéo, a en-
tidade ampliou a quantidade de categorias
contempladas, passando de 13 para 26
categorias, incluindo prémios por classes
terapéuticas. Isso ocorreu até 2010.

A partir de 2011, o Grupemef anuncia uma
nova diretoria, que reduz a quantidade
de categorias para 20, de forma que a
entrega do prémio ocorresse de maneira
mais rapida.
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Apds 2012, novas tecnologias s&o in-
corporadas pela organizagdo do prémio.
A nova plataforma digital Webmeeting
€ usada para a eleicdo dos ganhadores
do prémio. Em 2014, aconteceu também
a primeira transmissdo do evento pela
internet em tempo real, e, a partir dai, as
metodologias de avaliagdo sdo modifica-
das, utilizando informagdes de mercado
de institutos de pesquisas especializadas.

Em 2015, o Grupemef passa a ser gerido
pelo Sindusfarma, sendo a 40° edicdo o
primeiro evento pos-incorporagao, o qual a
Revista UPpharma divulga a seguir, como
tem feito em seus 40 anos de existéncia. @
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Os grandes
vencedores

da 40° Lupa

de Ouro

Em 28 de outubro, foram conhecidos os
grandes vencedores da 40° edicdo da
Lupa de Ouro, que contemplou as melho-
res campanhas e os melhores profissionais
de marketing da industria farmacéutica em
16 categorias. A festa reuniu cerca de 700
pessoas no Golden Hall do WTC, em Sao
Paulo, e foi apresentada por Renata Fan.
O ator e cantor Tiago Abravanel fez o show
de encerramento do evento.

Na abertura da ceriménia, o Presidente do
Sindusfarma, Cleiton de Castro Marques,
destacou o fato de que, ao assumir a rea-
lizagdo da Lupa de Ouro, a entidade esta
dando continuidade aos “40 anos de uma
histéria rica e emocionante”, incorporando
um grande evento a “outros grandes even-
tos que a entidade vem promovendo nas
Ultimas décadas”.

Neste ano, uma das novidades foi a cria-
¢do do Prémio Exceléncia em Marketing
Adalmiro Baptista, uma homenagem a
uma figura que revolucionou o marketing
farmacéutico no Brasil a frente do labo-
ratério Aché, que comandou juntamente
com outros grandes empreendedores —
Gilberto Depieri e Victor Siaulys.

Em 28 de outubro, foram
conhecidos os grandes
vencedores da 402 edicao
da Lupa de Ouro, que
contemplou as melhores
campanhas e os melhores
profissionais de marketing
da industria farmacéutica.

Confira alguns depoimentos dos vencedores

“E uma honra receber um prémio que leva o nome de Adalmiro
Baptista, referéncia para toda a industria farmacéutica.” — Maurizio
Billi, Presidente da Eurofarma.

“O prémio representa para a Biolab o esforco de toda uma equipe,
ndo so de marketing, mas também dos departamentos medico,
comercial, inteligéncia de mercado e a prdpria For¢a de Vendas,
que é quem leva conhecimento e qualidade de vida para os médicos
diariamente.” — Marcelo Kozuka, Gerente de Produto da Biolab.

“A Lupa de Ouro é reconhecidamente o Oscar do marketing na
industria farmacéutica. Estou muito orgulhoso. E um prémio que
divido com toda equipe, pois, sem eles, ndo seria possivel obter
este sucesso.” — Raphael Costa, Gerente de Produto do Aché.

“Esse é um resultado que coroa a linha dermatoldgica da Glenmark,
que, cada vez mais, vem crescendo dentro da empresa. Temos um
time muito coeso, apesar de enxuto, e todas as pessoas trabalham
com um objeto unico, que é trazer qualidade de vida aos pacientes
€ sucesso para os produtos da companhia como um todo.”
— Sérgio Hikawa, Gerente de Linha da Glenmark.

“O projeto Dorflex Music representou um novo momento, um
marco para o Dorflex. Pudemos quebrar paradigmas dentro de
uma industria farmacéutica, mostrando que um medicamento
pode conversar de uma forma diferente, ousada e irreverente com
o consumidor.” — Débora Pimenta, Analista de Marketing da Sanofi.

“Para mim, tem um valor muito especial, pois é a primeira vez que
participo como candidato ao Prémio. E para a Supera também é
um reconhecimento muito bacana, EOiS e o primeiro Lupa de Ouro
que ganhamos como companhia. E muito interessante e sempre
um prazer participar de um evento que agrega todas as industrias
farmacéuticas.” — Bruno Monzani, Gerente de Produto da Supera.

“Para nos, é fundamental esse reconhecimento, pois é um pro;_eto
que retomamos ha dois anos (investimento na drea de OTC),
e o Balsamo Bengué foi o produto escolhido para esse projeto.”
— Ewerton Schemes, Diretor de Marketing do EMS.
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Confira os vencedores desta edicao

MELHOR PROJETO
DE CRIACAO

Adriel Bono, coordenador
administrativo da EMS

e o presidente do
Sindusfarma, Cleiton

de Castro Marques

Débora Pimenta,
analista de Marketing

da Sanofi, e o Presidente
da Moksha8, José Luis
Martins Lopes

NON RETAIL

Daklinza, da Bristol-Myers Suibb, foi a
vencedora nesta categoria. Nelson Libbos,
ex-Diretor do Sindusfarma, entregou o troféu
para Rossana Uessugui. Sanofi Pasteur

e Pfizer conquistaram, respectivamente,

a segunda e terceira colocagdes com
Fluguadri, defendida por Monica Aragao,

e Prevenar 13, exposta por Renata Dolce.

Everton Schemes, Diretor
de Marketing do EMS, e
o Presidente da Divisao
Farma da Hypermarcas,
Luiz Eduardo Violland

Nesta categoria, o vencedor foi 0 EMS, com o
Projeto Winner. Adriel Bono recebeu o troféu
LLupa de Ouro de Cleiton de Castro Marques,
Presidente da Biolab e do Sindusfarma.

As segunda e terceira colocacdes ficaram,
respectivamente, com o Aché, com a Campanha
Juntos Contra a Hipertensao, defendida por
Karen Lopes e Leticia Tello, e Abbvie, com o
projeto Premiacao Variavel, apresentada por
Julio Kassem e Paula Campoy.

MELHOR PROJETO ORIGINAL

A Sanofi sagrou-se vencedora nesta categoria
com o Projeto Dorflex Music Experience.

O prémio foi entregue a Natalia Ramos e Débora
Pimenta, por José Luis Martins Lopes, Presidente
da Moksha8. O segundo lugar foi para a Medley,
com o projeto #EUCONFIOEUESCOLHO,
exposto por Marcella Elias e José Carlos De
Lucca, e o terceiro para a Abbvie, com Jornada
de Digitalizagao Abbvie, apresentada por Débora
Canelhas, Paula Campoy e Felipe Catao.

MEDICAMENTOS ISENTOS
DE PRESCRICAO

O EMS conquistou a Lupa de Ouro com
Balsamo Bengué. Luiz Eduardo Violland,
Presidente da Divisao Farma da Hypermarcas,
subiu ao palco para entregar o prémio para
Everton Schemes e Luana Montagnini.
Marcela Roriz e Thiago Patriarcha, da Daiichi
Sankyo, conquistaram a segunda colocacéo,
com Hirudoid, e Gabriella Rica Marcos, da
Aspen Pharma, a terceira, com Calman.

Todas as informagbes veiculadas nesta matéria (nomes dos ganhadores, das campanhas, dos produtos, dos profissionais, de empresas etc.,

além das imagens) foram forecidas integralmente pelo Sindusfarma.
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E 12 lugar na categoria
s CARDIOVASCULAR,

NOVANLO

22 lugar na categoria
ANTI-HIPERTENSIVOS,

DOSS

32 lugar na categoria
SISTEMA MUSCULO ESQUELETICO.

PRODUTOS PREM

Além disso, a Biolab levou o Prémio Exceléncia em Marketing
Adalmiro Baptista, que reconhece as trés melhores empresas do setor,

Parabéns a todos os profissionals que tornaram essa congquista poassivel

biolab®
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GASTROINTESTINAIS E VITAMINAS

Adipept, do Aché, foi a campanha vencedora

nesta categoria. A Lupa de Ouro foi entregue por
Michel Kfouri, CEO do Grupo Emede e Diretor do
Sindusfarma, a Raphael Costa Ribeiro e Amanda
Tribes. Magnen B6, defendida por Beatriz Apolinario,
da Marjan, alcancou o segundo lugar, e Provance,
exposta por Raphael Costa Ribeiro e Amanda Tribes,
também do Aché, o terceiro.

SAUDE MASCULINA E FEMININA

Besins Healthcare recebeu a Lupa de Ouro
por Androgel, campanha defendida por
Guilherme Luiz da Costa. Aché e Supera RX
ficaram, respectivamente, com o segundo e
terceiro lugares, com Dastene, apresentada
por Pedro Medina, e Promim, defendida por
Henrigue Ratton.

Marcelo Gongalves, Gerente de Marketing
da América Latina da Besins Healthcare, e
a Diretora Geral da Welleda, Maria Claudia
V. Pontes

ANTI-HIPERTENSIVOS

A Lupa de Ouro nesta categoria foi para o
EMS com a campanha de Brasart BCC.
Para entregar o troféu a Leticia Dias, subiu
ao palco Nelson Mussolini, Presidente
Executivo do Sindusfarma. Novanlo, da
Biolab, ficou em segundo lugar, e Asea HCT,
da Supera RX, em terceiro. As campanhas
foram defendidas, respectivamente, por
Eduardo Branco e Marilia Silva.
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SISTEMA
CARDIOVASCULAR

APARELHO RESPIRATORIO

Montelair, do Aché, foi a campanha campea
nesta categoria. Karla Tambellini Amaral subiu
a0 palco para receber o troféu entregue por
Luiz Claudio Dutra, Presidente da Astellas.
Busonid Aquoso Nasal, apresentada por
Fabio Chacon, do Aché, também alcancou a
segunda colocacao. Na terceira, ficou Viatine,
da Supera RX, defendida por Cézar Moreira.

Karla Tambellini Amaral, Gerente de Produto
do Aché, o Presidente da Astellas,

Luiz Claudio Dutra, e o lider de Digital
Marketing do Aché, Fabio Chacon

DEPRESSAO,
ANSIEDADE
E PSICOTICOS

O Cristélia foi o ganhador nesta
categoria, com a campanha de
Quetipin, defendida por Marcio

Tinelli. O troféu foi entregue por
Walker Lahmann, Diretor de Relacdes
Institucionais da Eurofarma e Diretor
do Sindusfarma. O Aché conquistou
as segunda e terceira colocagoes,
com as campanhas, respectivamente,
de Axonium, apresentada por Paula
de Sena Martini, e Aristab, exposta
por Elaine Cristina Ribeiro.

A Biolab sagrou-se campeé nesta
categoria com a campanha de
Prevelip ZS. Marcelo Kozuka
recebeu o troféu de Nelson Santos,
Vice-Presidente Executivo do
Sindusfarma. A campanha de
Rosucor, exposta por Waldemar
Junior, da Torrent, ficou em
segundo lugar, e a de Dobeven,

da Apsen, apresentada por Bethina
Pereira e Mariana Hagemann,

em terceiro.

Todas as informagbes veiculadas nesta matéria (nomes dos ganhadores, das campanhas, dos produtos, dos profissionais, de empresas etc.,

além das imagens) foram forecidas integralmente pelo Sindusfarma.
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Nossa GRATIDAO E
TAO GRANDE que ndo
coube nesse anuncio

UValew éeglou'f?@ % Eurofarma

Amplianda harizontes.
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SISTEMA NERVOSO CENTRAL

A Lupa de Ouro nesta categoria foi para Senes, da Supera
RX. Bruno Monzani recebeu o troféu de Hubert Guarino,
Diretor Geral da Sanofi-Pasteur. Patz SL, do EMS, defendida
por Erick Machado, ficou em segundo lugar, e Donila, do
Aché, exposta por Paula de Sena Martini , em terceiro.

DERMATOLOGICOS

A Glenmark foi a vencedora nesta
categoria, com Halobex. A empresa
também conquistou os segundo e
terceiro lugares, respectivamente, com

Dermotil Fusid e Deriva C Micro. Todas as
campanhas foram defendidas por Sérgio
Eidi Hikawa, que recebeu o troféu
de Heloisa Simao, Gerente Geral
da Zodiac e Diretora
do Sindusfarma.

DOR E INFLAMACAO
A campanha de Revange,
do Aché, conquistou o troféu nesta
categoria. O prémio foi entregue a
Paulo Souza e Lidia Machado por Camilo
Gomez, Presidente da Abbvie. Flavia
Freitas, da Griinenthal, foi a segunda
colocada, com a campanha de Tramal,
e Elisa Kim, do Mantecorp Farmasa,
a terceira, com a campanha
de Diprospan.
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SISTEMA MUSCULO
ESQUELETICO

O EMS venceu com a campanha de
Condres, defendida por Patricia Poiani.

O prémio foi entregue por Joao de Nagy,

Diretor Geral do WTC Events Center e
Sheraton S&o Paulo WTC Hotel. Aché

e Biolab ficaram, respectivamente, com |
0s segundo e terceiro lugares, com as
campanhas de Osteoban, apresentada

por Fernanda Boscolo Bergamini, e Doss,
exposta por Ana Luiza Souza.

DEMAIS CLASSES
TERAPEUTICAS

No centro, Beatriz Apolinario,
Gerente de Produtos da
Marjan, e Antonia Rodrigues,
Consultora de Inteligéncia
de Mercado do Sindusfarma

PREMIO EXCELENCIA
EM MARKETING
ADALMIRO BAPTISTA

A Eurofarma foi a vencedora
nesta categoria. O prémio foi entregue
por Nelson Mussolini, Presidente
Executivo do Sindusfarma, a Maurizio
Billi. Presidente da Eurofarma e
Diretor do Sindusfarma. Aché e
Biolab ficaram, respectivamente,
com as segunda e terceira
colocacgoes..

Vicog, da Marjan, foi a grande
campea nesta categoria. Beatriz
Apolinario subiu ao palco para
receber o troféu entregue por
Antonia  Rodrigues,  Consultora
de Inteligéncia de Mercado do
Sindusfarma. A Uniao Quimica ficou
em segundo lugar, com a campanha
de Cetrolac MD, defendida por
Natalia Mansano e Fernanda
Carvalho. O terceiro lugar foi para o
EMS, com a campanha de Orlipid,
apresentada por Rafael Andrade.

Todas as informagbes veiculadas nesta matéria (nomes dos ganhadores, das campanhas, dos produtos, dos profissionais, de empresas etc.,

além das imagens) foram forecidas integralmente pelo Sindusfarma.
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Acacio Alves de Souza Lima Jr.,
José Antonio Batistuzzo e Dr. Lauro D. Moretto

Doencas raras
e medicamentos orfaos

Uma tematica global

Ha cerca de duas décadas, os assun-
tos de doencas raras e medicamentos
6rfaos passaram a ocupar espacos na
midia, além das areas da saude, da poli-
tica e da justica. A tematica de doencas
raras e medicamentos orfaos chega a
populagdo com enfoques fracionados,
0 que dificulta as pessoas entenderem
a complexidade, que inclui a demanda
publica, as razdes dos debates politicos
e as contendas juridicas.

Este artigo, orientado a profissionais que
atuam na area comercial do setor indus-
trial farmacéutico, tem por objetivo expor
alguns conceitos/definicbes, a comple-
xidade cientifica no desenvolvimento de
medicamentos 6rfaos e os esforcos de
agéncias de regulamentacéo de registro
de inovagdes farmacéuticas destinadas a
terapia de doencas raras.

Ciéncias
Farmacéuticas

Doencgas raras, hormalmente,
exibem um alto nivel

de complexidade dos
sintomas e como resultado,
muito frequentemente,
necessitam de tratamentos
combinados especiais.
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Conceitos

Antes de tudo, é necessario entender o
que se entende por doencga rara, que em-
bora seja conceituada em varios paises e
blocos econdmicos, ndo esta globalmente
harmonizada.

Uma doenga rara € qualquer desordem
cronicamente debilitante ou condi¢éo, que,
€OmMo 0 Nome sugere, € incomum na popu-
lacdo em geral. Doencas raras, normalmen-
te, exibem um alto nivel de complexidade
dos sintomas e como resultado, muito fre-
quentemente, necessitam de tratamentos
combinados especiais.

A Organizagdo Mundial da Saude classifica
como doenga rara aquela que afeta entre
65 e 100 pessoas em uma populagéo de
100.000 pessoas.

No boletim da Organizacdo Mundial da
Saude (OMS), publicado e divulgado em
outubro de 2016, constam diferentes cri-
térios de classificagdo de doenga rara.
Na Unido Europeia, uma doenga rara é
aquela que afeta menos de cinco em
10.000 pessoas. Nos Estados Unidos da
América do Norte, a proporgao é 7/10.000
e no Jap&o 4/10.000 pessoas.

No Brasil, a Portaria MS n° 199/2014, em
seu Art. 3° estabelece que “Para efeito
desta Portaria, considera-se doenga rara

Yy

aquela que afeta até 65 pessoas em cada
100.000 individuos, ou seja, 6,5 pessoas
para cada 10.000 individuos”.

Embora haja assimetria no que concerne
a propor¢do do nimero de individuos por-
tadores de doencas raras na populagao,
existe um grande consenso no que se
refere a natureza e a populacdo atingida.
Assim, as doengas raras sao oriundas de
alteragOes genéticas (cerca de 80%) e afe-
tam primordialmente criangas. Os demais
20% constituem, predominantemente, as
doencas inflamatdrias e infecciosas.

Com base em diversos sistemas de classi-
ficacdo e catalogagao, estima-se que o nu-
mero de doencas raras oscila entre 6.000
e 8.000, o que representa cerca de 10%
do total das doencas humanas, com dife-
rentes graduacgdes de morbo/mortalidade.
Estimativas, principaimente realizadas nos
Estados Unidos e Europa, projetam cerca
de 55 milhGes de pessoas portadoras de
doencas raras, enquanto que no Brasil
estima-se em cerca de 13 e 14 mihdes
de pessoas.

A terapia de doencas raras é realizada,
muitas vezes, com 0s medicamentos or-
faos, assim designados face ao limita-
do potencial de utilizagdo, por reduzida

quantidade de pacientes. Essa designacao
também pode ser atribuida ao pequeno nu-
mero de projetos de estimulos e programas
de fomento as pesquisas.

De um modo geral, pode-se afirmar que as
doencgas raras estdo se tornando menos
desconhecidas devido a crescente evo-
lucdo do conhecimento da patofisiologia
de muitas delas. Isso significa que as
doencas raras j& existiam antes, mas fal-
tavam esses conhecimentos e 0s respec-
tivos diagnosticos.

Para muitos ainda persiste a confusdo entre
doencas raras e doengas negligenciadas.
As negligenciadas se referem a um con-
junto de doencas causadas por agentes
infecciosos e parasitarios (virus, bactérias,
protozodrios e helmintos), que sao en-
démicas em populagbes de baixa renda
vivendo, sobretudo, em paises em desen-
volvimento na Africa, Asia e nas Américas.
O uso do adjetivo “negligenciada”, propos-
to ha cerca de 30 ou 40 anos, tomou como
base o fato de que, se por um lado, elas
nao despertam o interesse das grandes
empresas farmacéuticas que tém estrutura
de pesquisas, por outro, 0 estudo dessas
doencas vem sendo pouco financiado pe-
las agéncias de fomento.
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Cronologia da legislagdo de doencas
raras e medicamentos 6rfaos

Apesar do reconhecimento de doengas
raras ha algum tempo, a pioneira legis-
lagdo sobre este assunto foi a “Orphan-
DrugAct”, conhecida como ODA, pro-
mulgada nos Estados Unidos da América
do Norte em 1983. Posteriormente, se-
melhantes atos foram estabelecidos no
Japao em 1985/1993, na Unido Europeia
em 1995/1999 e na Austrdlia em 1997.
No Brasil, apesar de constar referéncias
as doencas raras e medicamentos 6rfaos
em atos legais anteriores, a Portaria do Mi-
nistério da Saude n° 199 de 2014 instituiu
a Politica Nacional de Atencéo Integral
as Pessoas com Doencas Raras, com a
finalidade de contribuir para a redugéo da
morbimortalidade e das manifestacoes se-
cundarias, bem como a melhoria da qua-
lidade de vida das pessoas, por meio de
acdes de promogao, prevengao, detecgao
precoce, tratamento oportuno, reducdo
de incapacidade e cuidados paliativos.

Avancos e Desafios

Os maiores desafios com os medica-
mentos 6rfaos estéo relacionados com a
prospecgao e ensaios clinicos dos novos
farmacos face ao limitado conhecimento
e complexidade das enfermidades, bem
como as dificuldades para se realizar en-

40

saios clinicos diante ao reduzido nimero
de pacientes.

Além das dificuldades inerentes a ca-
racterizagdo da relagdo causa-efeito das
doencgas raras, somam-se aquelas re-
lacionadas ao custeio das pesquisas
indispensaveis para a elaboracéo da do-
cumentagdo, que embasa a solicitagdo
de registro de medicamentos nos 6rgaos
regulatorios. Nesta documentagéo, € in-
dispensavel demonstrar a eficacia e se-
guranga, do novo farmaco, com estudos
feitos em seres humanos, apds os testes
farmacolégicos € em animais. Os mais
recentes atos regulatorios internacionais
tendem a utilizar uma alternativa aque-
la de demonstrar, adotando-se procedi-
mentos que avaliam a eficacia e seguran-
¢a. A constatagao de que um farmaco é
pouco eficaz ou mesmo pouco seguro
n&o invalida o seu uso no tratamento de
doencgas raras ou ndo, quando n&o se
dispbe de outro recurso melhor. Um dos
muitos exemplos que podem ser dados
refere-se a talidomida, que ndo é segura
e nem tao eficaz, mas ainda é usada no
tratamento da hanseniase. Por meio da
avaliagdo podem ser feitas recomenda-
¢Oes para O USO COM Mmais seguranga,
oferecendo alguma alternativa de trata-
mento, enquanto se aguardam novas
descobertas e novos produtos.

Levando-se em conta a inerente com-
plexidade das doencas raras e o limitado
conhecimento, a aprovagdo dos novos
medicamentos toma mais tempo que os
produtos considerados normais, apesar
dos anseios da classe médica pela apro-
vacéo e apelos dos pacientes que pode-
riam se beneficiar de produtos inovadores.
No sentido de responder a esses anseios
e apelos, a FDA introduziu um sistema de
agilizacdo do procedimento de registro
de medicamentos orfaos, designado de
Breakthrough, enquanto a Uni&o Europeia
instituiu o programa PRIME e a agéncia
do Japdo, a PMDA, adotou o programa
SAKEGAKI. No Brasil, a Anvisa adotou
procedimentos especiais de registro de
medicamentos 6rfaos, bem como esta
autorizando provisoriamente a comerciali-
zag&o com documentacgdo que tenha es-
tudos de seguranca e eficacia ja avaliados
apesar de ainda incompletos.

QOutros atos relevantes que demonstram
os esforgos das agéncias regulatorias
no sentido de estimular as pesquisas
de medicamentos o6rfaos podem ser
citados. Assim, a FDA e outros 6rgéos
da administragdo publica, mesmo
reconhecendo que as empresas industriais
farmacéuticas tenham suas atividades
voltadas ao desenvolvimento de produtos
comgrande demanda, oferecemincentivos
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de ampliagéo da validade das patentes e
varios mecanismos de apoio para aquelas
que estdo com projetos em andamento.
Por outro lado, a FDA, entendendo que
a elaboracdo, em pequena escala de
medicamentos 6rfaos ou que estdo em
falta no mercado, nem sempre pode ser
feita em instalacdes industriais, instituiu
a norma FDA 503B, em 2014, para as
Compounding Outsourcing Facilities, com
taxas simbdlicas para facilitar o registro e
elaboracdo magistral de medicamentos
orfaocs. As atribuicbes dadas a essas
empresas configuram medidas de
flexibilizacdo para atender a demanda da
populacao.

Em 2000, a EMA instituiu varios estimulos
para a prospeccao de novos farmacos
com potencial uso em doencas raras.
Para essa finalidade, o primeiro passo é
conseguir a designagao de medicamento
orféo, que possibilita 0 acesso a varios
beneficios pelo patrocinador, que inclui
assisténcia e pareceres de equipes da
propria EMA, garantia de dez anos de
exclusividade para exploragdo comercial
que se estende dois anos mais, caso o
produto tenha sido estudado para utiliza-
¢ao em pediatria.

Apesar dos esforcos da comunidade cien-
tifica, das empresas industriais farmacéu-
ticas e das agéncias regulatérias, os pa-
cientes que necessitam dos medicamentos
para as doencas raras tém limitado acesso
aos mesmos, muito, especialmente, pela
limitac&o de recursos governamentais.
Com base na Declaragao dos Direitos Hu-
manos, que estabelece “todos tém o direi-

to a saude e bem-estar e, especialmente,
aos cuidados médicos e servicos sociais”,
tem sido pratica usual a impetragéo de
acdes judiciais para que os pacientes
tenham acesso a medicamentos orfaos
ja registrados ou mesmo sem registro em
6rgaos sanitarios, na expectativa de recu-
perarem a saude ou mesmo terem uma
qualidade de vida melhor.

Ao contrario do que pode parecer, a “judi-
cializagdo da saude” nao se restringe ape-
nas ao Brasil, mas se estende em pratica-
mente todos os paises do bloco ocidental.
A grande maioria dos processos judiciais
esta relacionada ao acesso a medicamen-
tos utilizados na terapia em oncologia.
Estamos em um estagio muito importante
no contexto das doengas raras e medi-
camentos 6rfaos. Por um lado, a classi-
ficacdo dessas enfermidades configura
conhecimento cientifico dessas doencas
e de suas consequéncias. Isso significa
que a relagao causa e efeito de cada uma
estd cada vez mais conhecida. Faltam-
-nos, agora, produtos e técnicas para
preveni-las e/ou cura-las.

Apesar de a comunidade cientifica ter
chegado a resultados satisfatérios e ofi-
mistas em vaérias terapias de doencgas
raras, estamos muito distantes da meta
final, pois a enorme maioria dessas en-
fermidades ainda é tratada com medica-
mentos off labell. Isso significa que muitas
dessas enfermidades estdo sendo trata-
das com medicamentos sem terem sido
pesquisados para esses propoésitos, na
suposicao de que sejam efetivos, uma vez
que nao se dispbéem de medicamentos

especificos e autorizados.

Em relacdo as pesquisas ndo clinicas
(in vitro ou em animais), imprescindiveis
para avaliar a seguranca e eficacia dos
novos farmacos, as dificuldades ndo séo
menores. Reproduzir as enfermidades em
bancadas ou em animais de laboratérios
€ um enorme desafio. Essa constatacao é
muito mais constante do que se imagina.
Para a aceleracdo dos procedimentos de
registro de medicamentos, grandes pas-
s0s ja foram dados por algumas agéncias,
tais como FDA, PMDA, EMA e Anvisa,
entre outras. No entanto, ndo se podem
subestimar riscos potenciais, pois ja te-
mos exemplos suficientes de problemas
com varios farmacos que foram removidos
do arsenal terapéutico, mesmo tendo sido
exaustivamente estudados.

Apelos da classe médica, clamor por te-
rapias, esforcos de pesquisadores, inves-
timentos em pesquisas, atos regulatérios
inovadores, estimulos para projetos com
potencial de sucesso, estéo convergentes
com o antigo ditado “rien est trop bon
pour ’lhomme qui souffre”. @

Acécio Alves de Souza Lima Jr. e José Antonio
Batistuzzo sao Membros Titulares da Academia
Nacional de Farmécia.

Lauro Domingos Moretto € Presidente

da Academia Nacional de Farméacia (ANF).

E-mail: presidencia@academiafarmacia.org.br
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Octavio Nunes

Estamos care
de “Capitas”

Recentemente, o Brasil perdeu um idolo
do futebol. N&o era um idolo qualquer.
Carlos Alberto Torres, capitdo da iconica
selecéo brasileira ganhadora da Copa do
Mundo de 1970, mais do que um jogador
extraordindrio, era reconhecido em campo
como uma lideranga natural que ndo pre-
cisava de uma faixa no entorno do brago
para ser identificado como tal. A habilida-
de, o talento, a capacidade técnica € a in-
teligéncia faziam dele um jogador influente
e respeitado pelos demais companheiros.
Diziam até que, com “Capita” em campo,
a presenca do técnico era praticamente
dispensavel. Ele escalava e dirigida o time
enquanto jogava.

Um dos segredos de Carlos Alberto Torres
estaria numa habilidade que n&o tinha
propriamente a ver com os gramados.
Ele era um comunicador excepcional, cla-
ro e objetivo em sua forma de lidar com
0s colegas em campo e nos vestiarios.
Foi essa habilidade que o fez também
técnico de futebol e depois comentarista
esportivo.

Mais do que uma breve e singela homena-
gem ao Capitdo do Tri, 0 que pretendemos
mostrar é que o Brasil se comoveu com a
partida dele, pois sabe que o ex-jogador
vai deixar um abismo, um espago enorme-
mente vazio nos coragdes dos brasileiros
e no pensamento daqueles que o tinham
como referéncia.

Em tempos de idolos da misica de suces-
so repentino forjados em estudios e pro-
dutoras; de atores criados artificialmente;
de blogueiros vazios de contelido e cheios
de besteirol para postar, e incrivelmente
elevados ao status de “mais influente” do
Pais; de politicos e lideres de opinido de-
sonestos intelectualmente, eis que a morte
de um lider de verdade, merece um minuto
da nossa atengéo.
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Ha muito tempo estamos carentes de
liderangcas e de pessoas capazes de se
comunicar de forma simples, direta e eficaz
e, acima de tudo, auténtica e verdadeira,
assim como o Capita. As vezes, nos dé a
impressao de que, diante de tantas maze-
las a que estamos submetidos nos Ultimos
tempos, pensar em liderancas pode pa-
recer um luxo, uma coisa desnecesséria,
até extravagante. Se pensassemos mais
em liderangas, cujos valores fossem uma
referéncia seja na economia, na politica, na
mUsica, na literatura e em outras areas do
conhecimento, ndo estariamos no estagio
socioecondmico em que nos encontramos.
Provavelmente, tais liderangas nos repre-
sentariam sem artificialismos, falariam por
nés em momentos cruciais da nossa vida
como cidadéos e da nossa historia, fariam
da nossa voz, a voz da liberdade do pen-
samento. Provavelmente também, seria-
mos mais auténticos e verdadeiros e nédo
viveriamos um mundo de ilusdo, correndo
atras de uma lideranga de ocasiéo a ser-
vico de um interesse pessoal e particular.
E bom que o Brasil ndo se esqueca tdo
cedo de Carlos Alberto Torres. Ele foi e
sempre sera nossa referéncia em habilida-
de na relagdo interpessoal, de comunica-
céo, de carater, ética e honestidade. Sim,
estamos carentes de mais Capitas, nos
quais possamos depositar nossa confian-
ca, acreditar e torcer como se estivésse-
mos na arquibancada do estadio, esperan-
do que, no apito final, tudo dé certo. up

Octéavio Nunes ¢é Jomalista e Palestrante.
E-mail: octavio.nunesO7@gmail.com

Ponto de Vista

Sim, estamos carentes

de mais Capitas, nos quais
possamos depositar nossa
confianga, acreditar e torcer
como se estivéssemos

na arquibancada,
esperando que, no apito
final, tudo dé certo.
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A INTERFARMA tem o orgulho de
comemorar a marca de quase 6.500
acoes de responsabilidade social
corporativa em seu Relatdrio de
Sustentabilidade 2016, a sétima edicao
consecutiva. O crescimento das iniciativas
tem sido expressivo e consistente,
registrado ano a ano.

Saude se faz com
ética e inovagao

Mais do que numeros, estamos falando
de acdes concretas que afetam a vida
da populagao, o sistema de saude e a
dindmica das proprias empresas. Sao
inovacdes de produtos e de processos,
sao esforcos continuos para ampliar o
acesso a terapias.

6436 acoes

relacionadas a
sustentabilidade
[2148 iniciativas
em 2014]

voluntarios no setor

Junto a cada numero, estao diversas
estratégias, projetos e iniciativas que
envolvem muitas pessoas, com impacto R$ 30
direto n'a quallda'de ’de vida do I?ra5|le|ro m"haes
e na saude do pais. E compromisso

da INTERFARMA e de suas associadas
pensar sempre em formas novas e
efetivas para garantir saude e promover
qualidade de vida. Os numeros ao lado
traduzem esses esforgos.

INTERFARMA

Associagdo da Industria Farmacéutica de Pesquisa

87%

possuem programas
de descarte de
residuos



http://www.interfarma.org.br/

Esclerose multipla
O que esconde essa doenca
Silenciosa e limitadora

Na ultima edigdo de 2016, aproveitando
a recente realizagcdo das Paralimpiadas,
ocorrida em setembro, no Rio de Janeiro,
vamos contar a histéria de superagéo de
uma paratleta, que, mesmo desenvolven-
do uma doenga incuravel — a esclerose
multipla, tem sido um grande exemplo de
garra e determinagéo.

A heroina desta histéria € a nadadora
francesa, Anita Fatis, que sofre com a
esclerose multipla desde os 26 anos de
idade. No Rio de Janeiro, ela comemorou
seus 53 anos e sua segunda participagéo
nos jogos — a primeira foi na Paralimpiada
de Londres. Para enfrentar essa batalha,
que traz limitagdes em sua vida, mas néo
a impede de correr atras de seus sonhos,
Anita sempre diz que “o esporte estabi-
liza ndo apenas a doenga, mas também
é um motor para vencer o mais belo dos
combates, o da vida”.

Mas antes de conhecer um pouco mais
da rotina da nadadora, é importante apre-
sentar mais informagdes dessa doenca
e dos medicamentos disponiveis para
tratamento. O fato € que se a esclerose
multipla ndo for tratada precocemente
e adequadamente, pode sim reduzir a
qualidade de vida e a perspectiva profis-
sional e familiar do paciente. Conforme
explicou a Coordenadora do Ambulatério
de Neuroimunologia do Hospital Santa
Marcelina e Professora Curso de Medici-
na da Universidade Municipal S&o Caeta-
no do Sul e Faculdade Santa Marcelina,
em S3o Paulo, Dra. Ana Claudia Piccolo,
a esclerose multipla € uma doenca infla-
matédria do sistema nervoso central com
“ataques” dos linfécitos, principalmente,
contra a bainha de mielina (capa que
recobre os neuronios). Ainda nao ha cura
para tal patologia, embora ja existam me-
dicacbes muito eficazes para o controle
dos surtos e da inflamagéo.
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As estatisticas apontam, no mundo, apro-
ximadamente 2,5 milhdes de pessoas
com diagnédstico de esclerose multipla.
Nos Estados Unidos, a incidéncia chega
a 135/100.000 pessoas/ano, e no Brasil
existe a estimativa de 30.000 pessoas
(incidéncia 15-20/100.00 pessoas/ano na
populagdo em geral).

A médica revelou que a esclerose multi-
pla tem um componente genético, pois
predomina em pessoas caucasianas e
nas regides de elevada latitude, como a
América do Norte, Escandinavia, Europa
Ocidental, tendo sido ja identificados
alguns genes, como o DRB1, IL2 e IL7.
E também uma doenga que predomina
nas mulheres e nas pessoas mais jovens.
Portanto, entre os principais fatores que
podem desencadear a doencga, segundo
a Dra. Ana Claudia, é a predisposigéo ge-
nética aliada a fatores ambientais, como
certas particulas virais, tais como o virus
Epstein Barr, baixos niveis de vitamina D
etc. A forma mais comum de esclerose
multipla é a forma recorrente-remitente
- em que o paciente apresenta um surto,
trata e, na maioria das vezes, se recupe-
ra dele. No entanto, em alguns casos, e
mais raramente (aproximadamente em
10% dos casos), 0 paciente apresenta
sintomas e alteracbes do exame neu-
rolégico, que sdo progressivas, ou seja,
vao piorando, sem aquela regressdo que
ocorre nos surtos — principalmente com
dificuldade para caminhar, quedas, de-
sequilibrio, piora da visdo e fraqueza.
A internagdo pode ser necessaria, espe-
cialmente na fase de diagnéstico e para
tratar os surtos mais graves.

Além dos surtos, o paciente pode apre—
sentar outros sintomas, como dor ocular
e embacamento visual, desequilibrio e
vertigem, paralisia do movimento dos
membros superiores ou inferiores, dor-

Destaque

As estatisticas apontam,
no mundo,
aproximadamente

2,5 milhdes de pessoas
com diagnostico de
esclerose multipla.

No Brasil, existe

a estimativa de 30.000
pessoas.




méncia e formigamento nos membros, incon-
tinéncia urinaria. Fora isso, a pessoa pode
ainda sentir muita fadiga ou cansaco, princi-
palmente, nos dias mais quentes.

De acordo com Dra. Ana Claudia, o diag-
néstico da esclerose multipla é realizado por
meio da consulta médica (anamnese e exame
neuroldgico) e por exames complementares,
tais como ressonancia magnética do cranio
e da medula espinhal, pesquisa das bandas
oligoclonais no liquor, exames dos potenciais
evocados cerebrais. Por isso, a pessoa deve
procurar seu médico neurologista assim que
surgirem os sintomas. No dia a dia, para
ajudar a manter uma vida saudavel, é reco-
mendavel o consumo de alimentos naturais,
evitando-se enlatados, condimentados e ali-
mentos gordurosos. A pratica de atividades
fisicas regularmente também é bem-vinda.
Abandonar o cigarro, para os fumantes, e
manter niveis de vitamina D dentro da nor-
malidade sdo também cuidados importantes.
“O tratamento especifico para o controle
dos surtos e da atividade inflamatéria na
ressonancia magnética consiste no uso de
medicamentos imunomoduladores, como as
injecoes de interferonas e acetato de glatira-
mer, e, mais recentemente, de medicamentos
via oral, tais como teriflunomida e fumarato
de dimetila. Para os casos mais agressivos,
ou seja, formas em que existe atividade infla-
matéria mais intensa (muitos surtos, muitas
lesGes na ressonancia), ou quando o paciente
apresenta falha na resposta aos medicamen-
tos anteriores, existe o fingolimode (via oral
diario), infusdbes mensais endovenosas com
anticorpo monoclonal, como o natalizumabe
ou infusdes do alentuzumabe”, descreve Dra.
Ana Claudia.

Apesar de ainda ndo ter cura, a esclerose
multipla tem sido estudada no mundo todo.
Conforme Dra. Ana Claudia, as pesquisas em
relagcdo a doenga estdo cada vez mais avan-
¢adas - tanto para o tratamento da inflama-
¢do quanto da degeneracdo - e ja se investe
muito na regeneracdo. “Mas considerando
ser uma doenca multifatorial e autoimune,
imaginamos que a cura esteja ainda muito
distante”, destaca a médica.

Apesar disso, Dra. Ana Claudia diz ser possi-
vel garantir mais qualidade de vida ao pacien-
te. “Com o diagndstico e tratamento precoces
da esclerose multipla, bem como investimento
em reabilitacdo fisica e cognitiva, além de
tratamento de sintomas como incontinéncia
urinaria, fadiga, dor, depressao e suporte psi-
colégico e emocional, € possivel o paciente
ter excelente qualidade de vida, seguindo em
frente e construindo seu futuro”, informa.
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Anita Fatis

A superacao como
unica escolha

Ana Fatis
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Anita Fatis, que esteve competindo nos
Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, des-
cobriu a esclerose multipla aos 26 anos de
idade. Desde entdo, ela trava uma verda-
deira batalha contra uma doenca, que traz
limitagcdes, mas que ndo a impediu de se
tornar uma paratleta. Aos 53 anos, ela ja
conquistou varios campeonatos de nata-
¢ao na Franca e descobriu no esporte o
motor para continuar lutando e mostrando
que é possivel levar uma vida saudavel,
mesmo diante das adversidades.
Atualmente, além da dedicagéo a natagao,
ela treina pessoas capacitadas e porta-
doras de deficiéncias no centro de lazer
nautico de Thionville, na Franga. Vamos
conhecer um pouco mais dessa historia
de superagao.

Revista UPpharma - Como foi que des-
cobriu a doenca?

Anita Fatis - Foi bem complicado, pois,
no inicio, sentia muito cansaco, dores nas
pernas e nas costas. Entédo eu ia ao médi-
co, e ele me dizia: “Ah, é o inverno, falta de
vitamina, mas ndo é nada demais”. Sé que
eu era mocga a época e sabia que deveria
aguentar o inverno com toda a tranquilida-
de. Um dia acordei e estava com a perna, a
boca e o brago dormentes, além dos olhos
um pouco caidos. Fui ao hospital e, inicial-
mente, ndo acharam nada. Os médicos dis-
seram que poderia ser AVC ou tumor no cé-
rebro, mas ndo encontraram nada em mim.
Ent&o acharam que era psicossomatico.
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O diagnéstico foi rapido? Quanto tempo
levou, a partir dos primeiros sintomas
até a constatacao do problema?

NZo foi muito simples. Foram cerca de
quatro meses para encontrar um médi-
co que acreditasse em mim. Finalmente,
conhecemos um médico, ha cerca de
200 quildmetros de minha casa, que fez
uma ressonancia magnética. Foi nesse
momento que apareceram as placas no
cérebro, mostrando que eu estava com a
doenca. Entdo entrei em tratamento com
corticoides. S6 que, como tinha comega-
do o tratamento tardiamente, levei cerca
de um ano e meio para recuperar o uso da
perna e do braco.

Ja de inicio, a doenca trouxe limita-
coes?

Depois que comecei o tratamento, conse-
gui me recuperar, mesmo que tardiamente.
Sé ndo me recuperei por completo pela
sensacao horrorosa de cansago, como se
um caminh&o tivesse passado por cima de
mim. Além das dores, que eram difusas,
nos bracos, nas costas, nas pernas; mas
até ai tudo bem, eu estava recuperada.
Disseram-me que eu tinha de conviver
com isso, e ia me adaptar.

Quando descobriu a doenca, e antes
de ingressar na natacao, qual foi sua
reacao diante de uma patologia que traz
limitac6es? Como vocé imaginou que
seria sua vida?

Em minha vida inteira sempre gostei muito
de esportes. O diagnostico foi feito em
1987/88, e fui me recuperando, levando
e praticando esportes. Em 2006, perdi o
uso da perna. Foi quando tive de comegar
a utilizar a cadeira de rodas. Mergulhei
numa depressdo profunda; sé pensava
em me suicidar, fiquei um ano sem sair
de casa. Era uma situagéo horrivel para
minhas criancas, pois me despedia delas
pela manha, antes de irem para a escola,
e dizia: “Da um beijinho na mamae, porque
nao sei se a mamae vai estar aqui hoje a
noite ou nao”.

Quanto tempo depois do diagnéstico
vocé comecou a reabilitacio na piscina?

Quem me tirou desse poco foi meu mari-
do. Ele foi como um eletrochoque em mi-
nha vida quando me disse: “ou vocé sai ou
eu te deixo”. E saiu de casa durante duas
horas. Gosto demais dele, sou casada ha
30 anos. Entdo quando ele voltou disse a
ele: “vamos para a piscina”. E foi ai que
comecei a melhorar.

Como sao suas rotinas hoje em relacao
ao treino e a alimentagao?

Eu acordo as 6h30, tomo café, e as 7h30
estou saindo para a piscina. Treino até
mais ou menos 11h30, volto para casa,
almoco, durmo, acordo, tomo um café, e
ai vou trabalhar.

Como é seu dia a dia e sua vida pessoal
(familia, amigos etc.)?

Trabalho com associagfes diversas, com
criangas doentes, criangas que estdo em
situagdo de abrigo em casas de familia por
causa de problemas familiares ou judiciais.
Sou madrinha dessas criangas.

Trabalho também com pessoas doentes,
para quem eu dou treinamento fisico trés
vezes por semana. Nao sdo, necessaria-
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mente, pessoas que tém esclerose mul-
tipla somente, mas também doenca de
Sharkour, cancer ou alguma deficiéncia.
Nés nos reunimos, ficamos bem juntos,
trabalhamos, uma coisa assim feita com
suavidade. Mas todo mundo fica contente
de participar em conjunto. Ai eu volto para
casa de noite, janto e vou dormir.

Como surgiu esse trabalho e ha quanto
tempo vocé se dedica a isso?

Eu dou aulas e treinamentos justamente
nesse centro de natagdo em Thionville,
gue é inteiramente acessivel: piscina, ba-
nheiros, duchas. Tem até um elevador para
entrar na piscina.

Depois dos Jogos Paralimpicos no Rio, de-
cidi encerrar minha carreira. Fui convidada
para dar treinamentos em um centro de
natacdo, a 25 quildmetros de distancia, que
€ novo. Eles estdo promovendo o que seria
um centro para pessoas com deficiéncia,
€ eu vou ajudar com as aulas de natagao.
Esse lugar tem uma piscina, que é acessi-
vel, mas ndo tem banheiros, nem duchas
adaptadas. Mas aceitei porque quero ir 14
para dar uma sacudida nas coisas e dizer:
“olha vocés querem ter pessoas frequen-
tando? Vocés querem dar essa visibilidade
toda, mas vocés também tém de fazer sua
parte e tornar todo esse centro mais aces-
sivel as pessoas de fato e por completo”.
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O que a doenca trouxe de licoes para
sua vida? Vocé vé a vida sob outra ética?

Eu n&o tenho mais surtos ou crises da
doenca. Agora, estou em uma situagéo de
progressao da doenga. O grande problema
é que é uma doenga meio que fantasma.
Por exemplo, ha uns dois anos me dei con-
ta de que meu brago estava funcionando
menos, mas até eu me dar conta de que
ele ndo estava reagindo, ou se movendo
como antes, levou um certo tempo.

Nao vou entrar em muitos detalhes de pla-
ca, de cor de placa, mas basta dizer que,
para avaliar a evolugéo da doenga, em um
dado momento as placas s@o brancas,
mas, quando elas aparecem cinzas no
exame de ressonancia magnética, signifi-
ca que a evolugao ja se consolidou.
Entdo, quando eu fui fazer a ressonancia
magnética e apareceram as placas para
0 meu brago, elas ja estavam cinzas.
Eu demorei para dar conta, porque essa
perda de forca do brago foi muito insidio-
sa, pouco a pouco.

Eu sempre digo que a esclerose multipla
€ minha melhor inimiga, claro que preferia
nao té-la, mas tendo-a, tenho de aprender
a conviver com ela e me adaptar e ajustar.
Na realidade, aprendi com a esclerose
multipla a me superar. Essa doenca me
deu um rétulo social, de uma certa forma.
E eu aprendi a ir além da doenca. Eu repre-
sento a superagao, e isso me permite falar
com as pessoas € me possibilita mudar
preconceitos e maneira de ver em relacdo
a doenca.
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Quais eram suas expectativas para os
Jogos Paralimpicos Rio 2016?

Ha dois anos, tive esse problema no brago
do qual falei, e pensei em encerrar a car-
reira. Pensei nisso, mas ai eu olhei para
tréds e, na mesma época na qual eu tive
esse problema, estava na terceira posicéo,
e com o problema do braco, entrei para
sétima, oitava posi¢éo. Quando olhei para
tras, vi também todas as pessoas que me
seguiam, que me acompanhavam e para
as quais eu era um exemplo. Decidi que
tinha de continuar a competir pelo menos
até o Rio.

Marquei uma data, depois dos Jogos
Olimpicos do Rio, porque estou mostran-
do a forga da superacéo. Entédo, quando
competi no Rio, nadei por todas as pessoas
na Franca que me seguem, por todos os
brasileiros e para todas as pessoas que
tém a doenca. Acabei representando-as e
mostrando que podemos fazer muito mais.

Qual mensagem vocé gostaria de deixar
para as pessoas que, COmo VOCé, en-
frentam o mesmo problema?

Na realidade, a mensagem é simples:
lutem! Mas lutem com inteligéncia, ndo
adianta lutar contra a doenga. A doencga é
sua melhor amiga, ou sua melhor inimiga.
Lutem com a doenga. Para os médicos,
significa mudar radicalmente sua maneira
de pensar. Lutar com inteligéncia é buscar
0s meios, as informagdes. Precisamos nos
manter informados. Também € acesso.
Acessibilidade para todos, porque essa
doenca ¢é viciosa, insidiosa, invisivel. Nao
sdo somente aqueles que demonstram
que estdo doentes, muitos ndo trans-
parecem ter a doenca. Eles ndo estéo,
necessariamente, em uma poltrona, em
uma cadeira de rodas ou outra coisa.
Para todos esses doentes é preciso haver
informagéo e acessibilidade de todos os
tipos — mental, remédios -, para que eles
possam ter qualidade de vida, para que
possam ir mais adiante na vida do que sé
ter a doenca. @@




SBED

Os esforcos para

que a dor seja tratada

adequadamente
no Brasil

Diferentemente de outras sociedades, nas
quais 0s associados precisam ser médi-
cos, a Sociedade Brasileira para Estudo
da Dor (SBED) reune profissionais de
varias areas da salde para estudar e
promover tratamentos para a dor cronica.
Fundada por um grupo de médicos em
1983, a entidade possui mil associados e
tem uma atuagéo nacional. Com sede em
S&o Paulo, a SBED mantém 20 regionais,
que seguem as diretrizes e o regimento da
entidade, realizando diversas atividades
apoiadas pela Sociedade.

No quadro associativo constam médicos,
fisioterapeutas, psicélogos, dentistas, en-
tre outros profissionais, que atuam na
area de dor. Segundo a Organizagdo
Mundial de Saude (OMS), a dor cronica
traz grandes prejuizos para os paises.
No Brasil, milhdes de pessoas sofrem com
esse problema. E a falta de informagéo e
conhecimento por parte dos profissionais,
muitas vezes, prejudica a identificagéo e o
tratamento adequado da dor.

A SBED, que ¢é representante nacional da
International Association for the Study of
Pain — desde 1984, ¢ reconhecida como
Capitulo Brasileiro desta mesma entidade
—, tem promovido campanhas para escla-
recimento dos médicos e pacientes, bem
como desenvolvido programas junto a or-
ganizagdes governamentais para o melhor
atendimento dos doentes com dor.

O objetivo da entidade é fazer com que o
profissional de saude tenha todas as infor-
magcoes sobre o problema, a fim de tratar
seus pacientes da forma mais adequada.
Nesta entrevista com o atual Presidente
da entidade. Dr. Irimar de Paula Posso,

Dr. Irimar de Paula Posso

Entrevista

Fundada em 1983, a
SBED ¢ representante
nacional da International
Association for the
Study of Pain.

A entidade atua

para que a dor seja
tratada de forma
adequada no Brasil.

cimentos e estudos sobre a ocorréncia e tra-
tamento da dor. Pelo nosso estatuto, embora
tenhamos uma atuagdo multiprofissional, a

0 leitor pode conhe-
cer um pouco mais
da atuacéo da SBED,
que tem um papel im-
portante na dissemina-
¢éo de conhecimento
e fomento do estudo
no tratamento da dor.

Revista UPpharma -
Falenos um pouco da
trajetéria da SBED e das
atividades realizadas
pela entidade atualmente.

Dr. Irimar de Paula Posso —

A SBED possui 33 anos de

atuagdo e tem uma caracte-

ristica diferente das demais so-
ciedades médicas. Trata-se de

uma entidade aberta, que congrega
médicos, fisioterapeutas, psicélogos,
enfermeiros, dentistas e profissionais
de outras areas, como, por exemplo,
engenheiros que atuam ou estao inte-
ressados no tratamento da dor.

Temos 20 regionais espalhadas pratica-
mente em todos os Estados do Brasil,
que tém a fungéo de disseminar conhe-

diretoria é formada por profissionais que atu-
am essencialmente na area da salde. Desde

a fundacgdo, a SBED ja teve 16 diretorias,

sempre cotando com a participacéo de

médicos conceituados. Na primeira di-

retoria, por exemplo, tivemos 0s neu-

rocirurgides Jorge Roberto Pagura e

Moacir Schnapp, expoentes em suas
areas de atuacéo.

Como é a atuagéo da entidade?

Um de nossos objetivos é es-
timular estudos e pesquisas
sobre a ocorréncia e o tra-
tamento da dor. Nesse
sentido, promovemos
Congresso  Brasileiro

da Dor,

—
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permite a troca de conhecimento, além de
acesso a um contetdo de qualidade.

A 132 edicdo do evento sera em Natal (RN),
em setembro de 2017. J& abrimos as ins-
cricdes e nossa expectativa é de receber
mais de 1,5 mil pessoas.

Além disso, apoiamos e divulgamos em
nossos canais — site, Facebook e publi-
cagbes — diversas informagdes sobre dor.
Temos uma campanha sobre Dor Articu-
lar, que promovemos regularmente, além
de diversas outras atividades voltadas ao
tema. Mantemos diversas comissdes que
tém foco no estudo e tratamento da dor.
A SBED é, por exemplo, a Unica sociedade
em que alunos dos cursos de graduagéo
podem ser sécios. Alias, um trabalho bas-
tante importante da entidade e quem vem
gerando resultados importantes sdo as
Ligas de Combate a Dor que atuam nas
faculdades. O objetivo é fazer com que o
estudante da &rea de saude se interesse
pelo conhecimento e tratamento da dor
desde cedo. Infelizmente, ainda é peque-
no o nimero de faculdades que mantém
em seu curriculo disciplinas voltadas ao
estudo e tratamento da dor. Geralmente, a
dor é ensinada como parte das varias dis-
ciplinas da medicina. O objetivo das ligas é
que 0 aluno saia do curso com uma Vviséo
sobre fisiopatologia da dor.

Também trabalhamos muito com residen-
tes, visando reforcar essa visdo nestes
profissionais.

Quais os maiores desafios nessa area
no Brasil?

Infelizmente, a dor é subtratada no Brasil,
e ndo somente pela falta de conhecimento
dos profissionais da 4rea da saude. Existe
também uma dificuldade para o tratamen-
to com opioides, que sdo uma das drogas
utilizadas para combate a dor. A SBED
estd atuando junto aos érgéos governa-
mentais no sentido de facilitar a prescrigéo
de opioides no Brasil.

O consumo desses medicamentos no Pais
ainda é baixo. Isso, muitas vezes, acon-
tece porque esse tipo de droga precisa
que o médico utilize o receitudrio amarelo.
Para isso, ele deve se dirigir a Secretaria
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da Vigilancia Sanitéria e fazer um cadastro
para poder receber o taldo amarelo. Sem-
pre que esse talonario acabar, 0 médico
precisa voltar ao 6rgéo para buscar novas
receitas. Acontece que grande parte dos
médicos ndo faz esse cadastramento e
acaba prescrevendo os opioides que nZo
necessitam de receituario amarelo, por
acreditarem que esses produtos tém uma
boa ag&o para dor, como o tramadol, co-
deina etc., em geral, drogas potentes para
dores leves e moderadas.

Entretanto, para dores mais intensas e
crénicas, existem opioides muito mais
eficazes, mas que para serem prescritos
precisam que 0 médico utilize as receitas
amarelas. Com isso, temos um tratamento
inadequado da dor.

Para se ter ideia, muitos médicos receitam
anti-inflamatérios ndo esteroidais para tra-
tamento de dores, que nem sempre sZo
0s mais adequados, principalmente, para
pacientes renais, por exemplo.

Portanto, existe um desconhecimento por
parte de muitos médicos em relagdo aos
opioides e a seu modo de agdo. Esta-
mos tentando mudar esse quadro, levan-
do mais conhecimento aos profissionais
quanto a esse tipo de droga e também
atuando para facilitar a prescricdo desses
medicamentos.

Outro desafio é contribuir para que o
estudo da dor seja uma disciplina de for-
magao nos cursos de graduacdo da érea
da saude. J& temos conseguido algumas
conquistas nesse sentido, a fim de que o
médico ja saia com uma visdo melhor e
mais preparado sobre como agir no trata-
mento dos diversos tipos de dores.

Quais as dores mais prevalentes na
populacao brasileira? E quais as mais
dificeis de controlar e tratar?

Todas as dores no Brasil ndo s3o tratadas
adequadamente. A dor pés-operatdria,
por exemplo, em geral, tem um tratamento
mais adequado, porque a pessoa esta
dentro de um hospital, que segue proto-
colos e utiliza medicamentos apropriados.
No Brasil, a prevaléncia é de dores créni-
cas, como lombares e articulares. Fizemos

uma pesquisa recente, apresentada, in-
clusive, no dltimo Congresso Mundial de
Dor, que aponta uma prevaléncia de dor
crdnica no Brasil da ordem de 40% a 60%.
As regides que mais concentram pacientes
com esse problema s8o as Norte e Nor-
deste, ou seja, locais onde as pessoas tém
menos acesso a tratamentos adequados.

Como melhorar esse quadro no Brasil?

E algo que depende de uma ag&o conjunta
de vérios setores e ndo somente das so-
ciedades médicas. Obviamente, podemos
fazer a nossa parte, mas existem varios
fatores que contribuem para que a dor no
Brasil continue a causar prejuizos enormes
todos os anos.

Para se ter ideia, em 2016, o Governo
cortou a distribuicdo de alguns medica-
mentos, como analgésicos basicos para
tratamento da dor, e alguns pacientes ndo
puderam mais fazer uso desses medica-
mentos.

Outro problema é o preconceito contra
0s opioides. Muitas pessoas, por exem-
plo, veem a morfina como algo ligado a
doengas graves e a pacientes terminais,
como cancer, ou seja, relacionam o medi-
camento com a doenga. O que é um erro.
A morfina é uma droga como outra qual-
quer, que pode ser usada para tratar qual-
quer tipo de dor. Precisamos equacionar
varios problemas no Brasil para que a dor
seja tratada adequadamente.

Aqui, temos um arsenal grande de medi-
camentos, muitos inovadores a disposi¢do
do médico, como os opioides, codei-
na, morfina, tramadol, fentanil, metadona,
além dos anti-inflamatérios ndo esteroi-
dais, como dipirona e paracetamol, e os
anti-inflamatérios inibidores da COX 1 e
COX 2.

O médico também pode contar com os
adjuvantes, que tém efeito analgésico,
como 0s antidepressivos e alguns anticon-
vulsivantes, como a pregabalina.

E importante que o profissional que faga
a prescrigdo conhega todas as classes e
escolha o medicamento mais eficaz e com
menores efeitos colaterais.

Hoje, como opgdes mais recentes, temos
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medicamentos como a
lindocaina com xilocaina

a 5% na forma de im-
plastro, que é usada para
tratamento da dor neuro-
patica periférica. Também
existem outros opioides e
ndo opioides disponiveis na
Europa e que ndo sdo vendi-
dos no Brasil.

Temos trabalhado com as em-
presas farmacéuticas e também
com sociedades médicas, de
modo a trazer para o Pais novos
analgésicos ou adjuvantes que se-
jam (teis no tratamento da dor.

Quais as grandes conquistas do
Brasil nesse campo? O Pais é reco-
nhecido no exterior nessa area?

O Brasil teve um grande avango no
tratamento da dor ao longo dos anos.
A SBED conseguiu mudar o conceito
de estudo e tratamento da dor por aqui.
Hoje, os médicos e os profissionais re-
cebem informagdes o tempo todo so-
bre 0 tema, seja por meio de nosso site
ou outros canais, como a Revista Dor,
distribuida trimestralmente para médi-
€0s, com Vvarios artigos técnicos. Temos
também o Jornal da Dor, que traz ma-
térias sobre 0 assunto, além da divulga-
¢80 de eventos. Estamos ainda sempre
apoiando e fomentando a pesquisa
nessa érea. Neste ano, também temos
trabalhado na elaboragdo Tratado da
Dor da Sociedade. Existem hoje muitos
livros sobre 0 tema em vérios idiomas.
O nosso objetivo é compilar essas in-
formagdes e reuni-las em um Tratado
da Dor em portugués. Enfim, trata-se
de uma érea de grande importancia.
E a SBED continuar4 se empenhando
para disponibilizar aos profissionais que
lidam com dor informagdes que possam
ajuda-los a levar mais qualidade de
vida a pessoas que sofrem com esse
problema, e que, muitas vezes, ndo s&o
tratadas de forma adequada. up




Treinamento

André Reis

No tocante & indUstria

A reforma do Ensino famacéutoa toda

pu - ~ que promova Auma
Medio e a formacao o oo
interesse dos jovens

de representantes

Talvez alguém estranhe esse titulo, por ndo conseguir imaginar a
relagéo existente entre os estudantes do ensino e 0s propagan-
distas atuantes nos consultérios hoje. Concordo. Entretanto, adi-
vinhe gquem seréo os jovens médicos e representantes em 20267

Vamos as estatisticas do Ensino Médio:
* Metade dos jovens entre 14 e 18 anos nao frequenta a escola;

¢ Uma grande parte destes cita como causa do desinteresse que a escola é chata,
carente de recursos e nada se aprende 13;

¢ Desde 2010 cai anualmente a quantidade de alunos matriculados no Ensino Médio;

* O indicador do IDEB (indice de Desenvolvimento da Educacéo Bésica) mantém-se
praticamente inalterado desde 2005 (veja no gréfico).

Ideb - Ensino médio

Veja a evolucao do Ideb Brasil para o 3° ano de ensino
médio entre 2005 e 2015

5,2

4,3

34 35 36 3,7 3,7 3,7

2005 2007 2009 2011 2013 2015 Meta Meta
2015 2021

FONTE: MEC/Inep.
http://g1.globo.com/educacao/noticia/ideb-no-ensino-medio-fica-abaixo-
da-meta-nas-escolas-do-brasil.ghtml, extraido em 28/10/16

52

YUP phorms | Nov/Dez - 2010



O IDEB ¢é um indicador geral da educagdo nas redes privada e publica, uma
espécie de nota. Para chegar ao indice, o MEC calcula a relagcdo entre rendi-
mento escolar (taxas de aprovagao, reprovagao e abandono) e desempenho
em portugués e matematica na Prova Brasil, aplicada para criangas do 5° e 9°
ano do Ensino Fundamental e do 3° ano do Ensino Médio.

Portanto, haveria de se fazer algo para mitigar o atual modelo ineficaz do En-
sino Médio, ndo obstante ser ele integrante de uma problematica maior ainda
relativa as politicas educacionais no Brasil.

A grande discussdo, que se abriu entre educa-
dores e estudantes, envolvendo diretamente
mais de oito mihdes de pessoas, refere-se tan-
to ao conteldo do texto proposto, quanto
a forma escolhida pelo MEC, que foi por meio
de medida proviséria (MP). A MP foi concebida
na ditadura militar como forma de acelerar
as propostas do executivo junto ao Congres-
so. Para isso, ela teria que ser uma excepcio-
nalidade, de carater de urgente e relevante.
Nao me parece ser o caso proposto, cujo melhor
encaminhamento poderia ter sido um projeto de lei.

No tocante a industria farmacéutica, consi-
derando ser este um setor de alta tecnologia,
que, naturalmente, requer representantes alta-
mente qualificados para sua equipe de campo,
toda iniciativa educacional que promova uma
maior consonancia de conteldos com o inte-
resse dos jovens € bem-vinda.

Os desafios observados no recrutamento e
selecao por Gerentes Distritais, em especial
no interior do Pais, revelam claras deficiéncias
na formagéo basica em portugués de varios
candidatos. E uma vez admitidos no quadro da
empresa, basta solicitar uma redagéo disser-
tativa no curso de novos, que esse problema
emerge em forma e conteldo vibrantes.

Portanto, tomara que alguma reforma do Ensino
Médio consiga passar no Congresso, e que ela
seja exitosa, para que, no futuro, tenhamos mais
representantes e profissionais de salde quali-
ficados e responsivos a uma sociedade plena-
mente desenvolvida. Afinal, recentemente, havia
um slogan institucional do Governo Federal que
dizia: “Brasil, patria educadora”. Porém, pelos
resultados do IDEB, confirmados por outros in-
dicadores sécioeducacionais, parece que até o
momento ndo houve empenho suficiente. @@

André Reis ¢é Diretor da Repfarma e autor
do livre.Fundamentos da propaganda medica.
E-mail: andre@repfarma.com
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Geraldo Monteiro

A importancia de explorar

0s cinco sentidos para o
resultado em seu negocio

Todos nés, desde o inicio de nossas vidas,
aprendemos a ter uma percepcao do mundo
por meio de cinco sentidos, que séo (Tato,
Visdo, Olfato, Paladar e Audicdo). Por meio
deles, aprendemos o significado das coisas
e como distingui-las de acordo com suas ca-
racteristicas. O marketing sensorial nada mais
é do que utilizar esses sentidos para o melhor
desempenho das vendas.

Ja é do conhecimento geral que esses
sentidos nos levam a praticar diferentes
acdes, que mudam de acordo com nossa
maneira de agir e gostos pessoais. Esse é
0 conceito do marketing sensorial, que faz
uso dos diferentes sentidos para provocar
emocdes nos consumidores, de modo que
impulsionem a compra de determinados
produtos e/ou servigos.

O atual contexto, em que as marcas e em-
presas estao inseridas, esta sobrecarregado
de informacdes, de produtos similares e de
inimeros concorrentes. Um grande ndmero
de marcas é criado anualmente, mas pou-
cas sobrevivem a grande competitividade do
mercado e, principalmente, na meméria dos
consumidores. Mas, afinal, 0 que marcas e
empresas podem fazer para mudar isso?

Na Ultima década, tornou-se claro o fato de
que as marcas precisam se transformar e se
adequar rapidamente, focando em aspectos
do carater humano como as emocdes, as
experiéncias e, principalmente, os sentidos.
Eis que se fazem necessérios a aplicacdo do
design e 0 uso do “marketing sensorial”, ou
seja, formas de criar uma ligacao entre o con-
sumidor, 0 produto ou servico e a empresa,
proporcionando estimulos para os cinco sen-
tidos (vis@o, olfato, audicéo, tato e paladar),
de forma a agregar maior valor a marca e
potencializar a fidelizag&o dos clientes.

E fundamental compreender, portanto, a im-
portancia de cada um dos cinco sentidos
diante dos vérios estimulos presentes, ndo
somente nos produtos, mas também nos
pontos de venda
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Um grande numero

de marcas é criado
anualmente, mas poucas
sobrevivem a grande
competitividade do mercado
e, principalmente, na
memoria dos consumidores.

Visao

A visdo é o sentido predominante dos
seres humanos na exploracdo e compre-
ensdo do mundo, que permite a identifi-
cagéo de cores e simbolos. Fotografias,
ilustracdes, cores, texturas, formas e ilumi-
nacoes atrativas despertam a atencéo do
consumidor.

Dessa maneira, as estratégias planejadas
para um ponto de venda e para 0 posicio-
namento de marcas devem considerar 0s
efeitos visuais e as informagdes transmi-
tidas por eles nos ambientes e produtos,
uma vez que influenciam diretamente as
emocdes, comportamento e decisdes de
compra.

Audicao

O som n&o é apenas um meio para atrair a
atengdo dos consumidores. Quando apli-
cado de forma planejada pode envolver as
emocoes, adquirindo um efeito memoravel
e de resgate de lembrancas pessoais, se
tornando uma nova funcao do espago. Ati-
vidades como escutar musica estimula a
producao de endorfinas, ativando centros
de prazer no cérebro.

Para que isso ocorra, é preciso que 0 som
seja condizente a identidade da marca e
do ambiente, estimulando os clientes e
permitindo sua identificacdo com a loja.
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Olfato

O olfato é o mais forte dos sentidos.
E um elo direto para as memoarias. O cheiro
tem o potencial de evocar as emocdes
com maior forca do que qualquer outro
sentido devido ao grande nimero de co-
nexdes entre a regido olfativa e o cérebro.

Segundo Robert Barom, pesquisador do
Instituto Politécnico Rensselaer, “fragran-
cias agradaveis no ar influenciam o com-
portamento humano, melhorando 0 humor
dos individuos”. O uso de difusores e
sachés s&o maneiras de se personalizar
ambientes com aromas, no entanto, & es-
sencial dosar a quantidade e verificar se o
aroma do ambiente néo esta, por exemplo,
ocultado 0 aroma de produtos expostos.

Paladar

“A alimentacdo ndo é mais um mero as-
sunto de cozinha ou uma atividade caseira,
mas diz respeito a programacéo do lar e
do estilo de vida e a experiéncias senso-
riais”. Dessa forma, marcas que estimulam
seus clientes por meio do paladar sugerem
uma espécie de parentesco e fazem como
que as pessoas se sintam a vontade.

Tato

Quem n&o gosta de ver um produto com
as maos? O tato é o sentido mais imedia-
to. E o toque que nos permite possuir o
mundo e envolvé-lo com nossa consci-
éncia de forma integral e particular. Tocar
um produto, ou mesmo partes de um
ambiente, como a maganeta da porta de
uma loja ou tocar o piso, é uma dimensao
de experiéncia da marca.

Os objetos e os pontos de venda devem
ser, portanto, projetados para serem expe-

rimentados, sentidos, tocados e descober-
tos e, claro, para transmitir a identidade da
marca. Neste contexto, quando aplicado
aos ambientes das marcas, 0 design tem
como funcdo primordial criar emocoes,
experiéncias sensoriais e estabelecer um
elo emocional entre as marcas e os con-
sumidores, para que, assim, se alcance
destaque.

Por isso, entender o comportamento do
consumidor, seus desejos, necessidades
e motivagbes sdo fundamentais para criar
ambientes em que ele podera se envolver
com a marca, produzir um profundo enga-
jamento e gerar aumento nas vendas.

IMPORTANTE: N&o necessariamente é
preciso estimular todos os sentidos, mas
sim aqueles que sdo adequados a marca.
Para isso, é preciso conhecer o perfil dos
seus clientes e utilizar os meios adequados
para que eles se sintam satisfeitos. @@

Geraldo Monteiro é Assessor Econdmico

do Sindicato do Comércio Varejista de Produtos
Farmacéuticos no Estado de S&o Paulo
(Sincofarma-SP) e da Associagéo Brasileira do
Comércio Varejista (ABCFARMA), e Diretor Executivo
da Associagao Brasileira dos Distribuidores

dos Laboratérios Nacionais (Abradilan).

E-mail: geraldo.monteiro25@gmail.com
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Imagem meramente ilustrativa

revista

| O DET TS
versao digital
corporativa

Aversdo digital da Revista UPpharma € perfeita para
sua Forga de Vendas, que estd conectada a tudo o
(ue acontece no segmento e quer informagdo de
qualidade com velocidade.

e Envio Personalizado
Insercéo do logo do laboratdrio assinante no e-mail para sua
Forca de Vendas.

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

e Informacao com velocidade
Sua Forca de Vendas recebe o exemplar no primeiro dia da
circulacdo.

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

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

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

Faca agora mesmo a assinatura para sua Forca de Vendas!

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

'DPM
EDITORA
www.dpm.Srv.br UP Prorms | Mooz - 2016
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Arnaldo Pedace

9

O mundo tem passado por varias trans-
formagdes e com uma velocidade inima-
ginavel e, da mesma forma, as organi-
zagbes. Estas mudangas exigem novas
posturas e novos comportamentos, o que
envolve criatividade e inovagéo, compro-
metimento das pesssoas e, principalmen-
te, competéncias, lideranga, comunica-
¢ao e motivacao.

A globalizag&o dos negdcios trouxe novos
parémetros para a administragdo das
empresas, que precisaram a aprender
como enfrentar ambientes de imprevisi-
bilidade e instabilidade nos mercados.
Ciclos de vida dos produtos estédo se
tornando cada vez menores e novas
tecnologias estdo surgindo, tornando-se
necessaria a criagdo de novos produ-
tos e processos para a sobrevivéncia.
Ou seja, 0 mundo atual exige novas ha-
bilidades do administrador e, sobre-

tudo, uma mentalidade aberta,

agil, inovadora e empreen-

dedora.

Essa nova era engatou

a segunda marcha no

motor, imprimindo

maior  velocidade

no rumo das mu-

dancas, revolucio-

nando conceitos

tradicionais  de

administragéo e

mandando para o

museu muitas pra-

ticas organizacio-

nais consolidadas

pelo tempo.

As organizagbes que

se destacam no ranking

da eficiéncia sempre re-

velam forte entrosamento

de sua equipe no ambiente de

trabalho. Em um mercado cada

vez mais globalizado e competitivo,

a integragédo envolvendo competéncia
profissional € uma plataforma operacional

Nova era empresarial
em um mundo
obalizado

moderna é fundamental. A atencdo deve
estar voltada ao ponto 6timo de equilibrio
entre todas essas variaveis.

Com a criagéo e a evolucéo das redes so-
ciais, surgiram os internautas, que passa-
ram a ter o poder de influenciar padroes
de comportamentos na sociedade e nas
empresas, produtos e marcas, uma situa-
¢ao inconcebivel anos atras, pois quem di-
tava 0s costumes eram as empresas junto
as midias. As empresas hoje procuram
atender esse novo perfil de consumidor,
prestando atendimento personalizado,
tratando-o como se fosse o Unico cliente.
E este, por sua vez, j4 esta sendo carac-
terizado como consumidor global, bus-

Recrutamento
e Selecéo

O momento é de atengao
aos novos paradigmas,
pois, cedo ou tarde,
todas as empresas
deverao coloca-los

em pratica.

cando produtos globais fornecidos por
empresas globalizadas.

Acdes inovadoras, reestruturagdo nos
processos organizacionais, nas estraté-
gias e na cultura fazem parte do novo
cenario. Portanto, 0 momento é de aten-
¢ao aos novos paradigmas, pois, cedo
ou tarde, todas as empresas deverao
coloca-los em pratica. Para quem nao o
fizer, podera ser tarde demais para a so-
brevivéncia nesse mercado globalizado.@

Arnaldo Pedace ¢ Gerente de Relagbes Sindicais
Trabalhistas do Sindicato das Industrias de Produtos
Farmacéuticos no Estado de Sao Paulo (Sindusfarma).
E-mail: trabalhista@sindusfarma.org.br
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Marcelo Weber e Renata Schott

Economia
Colaborativa

A economia colaborativa, ou compar-
tilhada, ndo se trata de um segmento
da economia. E antes uma forma de
conectar atores que permeia, em prin-
cipio, em qualquer setor de atividade.
Um dos seus atributos mais inovado-
res é permitir que individuos se agru-
pem e produzam algo compartilhado.
A economia compartilhada resulta em uma
série de mudangas no modo como a so-
ciedade opera. Surgem novos modelos de
renda e emprego por meio da prestacdo
de servigcos sob demanda, diminui o con-
sumo e aumenta a variedade de produtos
disponiveis.

Embora tenha se consolidado a convicgao
de que o motor das economias modernas
é a competicdo, sempre houve espacgo
para colaboragdo: no in-

terior das firmas, nas fa-

milias, nas cooperativas.

Fala-se em colaboragéo

quando a relagcdo entre os

individuos da rede é direta,

ou seja, “peer to peer”.

A Economia Colaborativa &

fruto da unido de trés pon-

tos de sucesso, que fazem

0 conceito cada vez mais

atrativo a partir da evolu-

¢éo ampla da sociedade:

Social - com destaque

para o aumento da densi-
dade populacional, avan-
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¢o para a Sustentabilidade, desejo de
comunidade e abordagem mais altruista;
Econémico - focado em monetizagdo
do estoque em excesso Ou 0Ci0sO, au-
mento da flexibilidade financeira, pre-
feréncia por acesso em vez de aquisi-
¢ao, e abundancia de capital de risco;
Tecnoldgico - beneficiado pelas redes
sociais, dispositivos e plataformas moveis,
além de sistemas de pagamento.

Em alguns casos, a economia do compar-
tilhamento aproveita as possibilidades das

Responsabilidade
Social

Embora tenha se
consolidado a convicgao
de que o motor das
economias modernas é
a competicdo, sempre
houve espago para
colaboracéo: no interior
das firmas, nas familias,
nas cooperativas.

tecnologias da informagdo para oferecer
seus produtos ndo como bens a vender,
mas como servicos a contratar. A ideia é
a de que o consumidor gaste menos por
algo que, de qualquer modo, s6 usaria por
um tempo curto.

Essa forma de compartilhamento de bens
e servigos é facilitada (ou potencializada)
essencialmente por aplicativos da internet,
que possibilitam uma maior interagcéo en-
tre as pessoas e que inovam, provocando
uma profunda alteragcdo de tecnologias.
A inovacdo disruptiva na internet tem cau-
sado uma importante alteragdo tecnoldgi-
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ca em modelos de negdcio. Temos entéo
uma associagdo entre mudanga de habi-
tos de consumo (modelo comportamental)
com alteragbes oriundas da inovagéo tec-
nolégica (modelo de negédcios). A econo-
mia compartilhada funciona exatamente
nessa nova plataforma de fazer negdcios.
No coragdo da economia colaborativa
estdo empresas e projetos que surgiram a
partir de variagbes do compartilhamento
“peer to peer”, 0 chamado consumo cola-
borativo. Carros, alimentos, servigos, mo-
tos, moradia, informagéo, tecnologia, entre
outros bens, podem ser compartilhados.
Agregar valor em cada nivel gera retorno,
uma vez que os modelos representam um
aumento na maturidade, exigem inves-
timentos e resultam em beneficios para
cada nivel.

Esse conceito tem se provado um movi-
mento duradouro, abrangente e revolucio-
nario. Grandes corporages ja passaram a
adotar estratégias suportadas no compar-
tilhamento em seus principais negocios,
como a Toyota, ao alugar carros de con-
cessionarias selecionadas, e o Citibank,
ao patrocinar um programa de comparti-
Ihamento de bicicletas na cidade de Nova
York, como ja ocorre no Brasil.

A internet, os sistemas de geolocaliza-
¢éo, a portabilidade e a sociabilidade das
novas tecnologias, o crowdsourcing, a
cultura open-source, o maker movement
e o surgimento de uma nova geragéo de
cidaddos com maior capacidade e alcance
para impactar seu ambiente por meio de
um clique, sdo apenas alguns dos compo-
nentes técnicos e culturais que langaram
as bases para a consolidagdo de um novo

modelo de troca, que esta redefinindo a
forma de fazer negécios e relagdes por
meio do intercdmbio de bens e servigos
entre os cidaddos.

O poder da economia colaborativa de
fomentar negécios com base no compar-
tilhamento é demonstrado pela plataforma
Airbnb de oferta de comodos vagos e imo-
veis para locacdo por temporada, que tem
hoje um valor de mercado superior ao de
grandes grupos hoteleiros, como o Hyatt.
Sé em 2014, os empreendimentos colabo-
rativos movimentaram mais de 110 bilhdes
de délares em todo o mundo, segundo
a revista Forbes. Além do Airbnb, Uber
e Prosper também estdo entre as mais
bem-sucedidas iniciativas da economia
colaborativa visando lucro. Por meio de
uma plataforma, permitem que os usuarios
interajam e negociem de forma direta ser-
vicos de transporte e financeiros.O Airbnb
ja opera em 35 mil cidades de 192 paises,
oferecendo mais de 600 mil espagos de
alojamento, que véo desde habitagdes in-
dividuais até castelos europeus. Enquanto
isso, o Uber tem presenga em mais de
100 cidades, em 45 paises diferentes, e
esta avaliado em mais de US$ 18 bilhGes
de ddlares.

O verdadeiro potencial desse modelo
reside na integracdo de varias pessoas
no processo de geracdo de valor, tanto
econdémico quanto social. Ao estabele-
cer que cada individuo pode trabalhar
em uma drea diferente de especializagéo,
nessa economia, descobre-se que existe
um potencial infinito de possibilidades de
criacdo, inovagao e, inclusive, empodera-
mento financeiro em pequenos, médios e
grandes projetos.

Entre os beneficios da economia compar-
tilhada estdo: surgimento de novos mode-
los de negdcio e novas oportunidades de
emprego e trabalho; reducdo do impacto
ambiental; melhoria no trafego de veiculos;
alternativa para enfrentar a crise financei-

ra; maior solidariedade entre usuarios;
incentivo para usufruir dos servigos por
meio de recompensas e otimizacdo da
aprendizagem entre diferentes profissio-
nais que ocupam um mesmo espacgo
(coworking, por exemplo).

O grande desafio enfrentado pela econo-
mia colaborativa é a regulamentagao, por-
que até entdo ndo conta com normativas
claras, e encontra-se diante da necessida-
de de criar um marco legal, que outorgue
seguranca e confianca para os envolvidos.
Para pegar carona nos novos caminhos
que as forcas de mercado vém tragando,
as empresas devem repensar seus mode-
los de negdcios e incorporar um ou mais
dos trés modelos colaborativos ja citados:
“Prestadoras de Servigos”, “Fomentado-
ras de Mercado” ou “Provedoras de Pla-
taformas”. Ao fazé-lo, elas vao evoluir ao
lado de seus clientes.

O grande aprendizado para as corpora-
¢des é que o relacionamento com os clien-
tes mudou. E hora de libertar a empresa
para ganhar o mercado.

O principal valor agregado dessa nova ten-
déncia de colaboracéo, além de ganhos
econdmicos, é a producéo e o desenvolvi-
mento de conhecimento.

A economia colaborativa busca ofere-
cer novas alternativas ao sistema atual.
Propde aprender a valorizar os intangiveis
gerados, como a diminuicdo de emis-
sOes, as conexdes entre as pessoas e
nossa constante capacidade de criagéo.
E o futuro da solidariedade entre os
cidaddos. @
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Marcelo Weber é CEO — Co-founder
MW?2 Partnership & Alliance.

Renata Schott ¢ Gerente de Acesso
Publico do Roche.

E-mails: marcelo.weber@mw?2.net.br;
schott9@gmail.com
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Cynthia Rejowski

O que esperar

de 20177

Diante de um mercado cheio de incerte-
zas, mas com grandes expectativas de
recuperagcdo econdmica, o que podemos
esperar do préximo ano?

Muitos dizem que 2016 comegou somente
apos o impeachment se consolidar. Outros
dizem que 2017 ja esta em curso. Verda-
de é que constatamos, apoés todo esse
processo dindmico e intenso, que houve
algumas movimentagdes substanciais no
mercado. Uma parte da confianga dos
investidores e de grandes corporacgdes foi
retomada e as decisdes para a contrata-
¢do de executivos em nivel de diretoria
e média geréncia foram tomadas. Os re-
sultados financeiros mostram que o setor
de Life Sciences sobrevive a crise sem
grandes disturbios nos negoécios. Para
2016, espera-se uma alta de 10% do
faturamento das empresas do setor, se
comparado a 2015, apesar das vendas
ao setor publico estarem comprometidas
pela falta de pagamento do Governo nas
esferas municipal, estadual e federal.
Nota-se que as empresas estédo se prepa-
rando para 2017 se pautando em temas
como expansdo de operagdes, investi-
mentos, langamento de produtos e no-
vas contratagdes. Investimentos em novas
tecnologias que permitem atendimento e
exames em residéncias, além do incre-
mento da equipe de vendas, estdo em alta.
Outro grande desafio € como continuar
fazendo negdcios em um ambiente desa-
fiador como o que estamos vivenciando:
crise politica, econdémica, financeira, altas
taxas de desemprego e maior incidéncia
de doencas degenerativas e cronicas por
conta do envelhecimento da populagéo.
Ao longo de 2016, as empresas de Life
Sciences buscaram otimizar recursos, au-
mentar a produtividade dos equipamentos
com softwares, investir em hardware, im-
por um sistema de controle e apuragéo
de custos, além de reavaliar e reorganizar
seus processos internos. Novos servi-
¢os de consultoria de gestdo surgiram
para auxiliar as instituicbes de salde a
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aumentar a eficiéncia e reduzir perdas.
Os investimentos em novos centros de
pesquisa e inovagdo seguem em frente,
apesar da burocracia que ainda desafia o
crescimento do Pais. O otimismo esta vol-
tando, embora com os mesmos entraves
de antes: lentiddo na aprovagao de novos
medicamentos junto a Anvisa e os atrasos
das PDPs (Parcerias para o Desenvolvi-
mento Produtivo). Medicamentos e equi-
pamentos para o combate e prevencéo a
diabetes, oncologia, vacinas e genéricos,
além da busca constante pela cura de
tais doencas continuardo no spotlight.
Os medicamentos isentos de prescricdo
também exercem importante papel neste
cenario de mercado, uma vez que refletem
exatamente o perfil e as decisbes de com-
pra dos consumidores no ponto de venda.
Fundos de Private Equity aproveitaram a
onda de ativos disponiveis para entrar no
segmento, adquirindo empresas de médio
porte e promovendo a profissionalizagéo
dessas companhias. Diferentes foram os
focos das aquisicdes realizadas: de cli-
nicas a medicamentos e laboratérios de
diagnosticos. Espera-se que para o ano
que vem tais investimentos continuem
nao apenas nos segmentos mencionados,
mas também em empresas de genéricos.
Vale ressaltar aqui que existem muitos
ativos a venda no mercado, podendo ser
uma oportunidade de investimento para os
fundos de Private Equity. Se isso de fato
ocorrer, haverd uma crescente demanda
por executivos que tenham experiéncia em
aquisicdes desse segmento.

O caos da saude publica tende a abrir
espaco a iniciativas privadas que supram

Recursos
Humanos

No atual cenario,
algumas competéncias
comportamentais,
como resiliéncia,

foco em resultados,
criatividade para
trabalhar com recursos
escassos, visao de
negocios e habilidades
de comunicacgéo e
gestéo de pessoas
continuarao em alta.

as necessidades das classes C e D. Novas
estratégias de vendas, como ampliagdo
do canal de distribuicdo, investimentos em
equipamentos portateis e de facil manejo,
além de novas classes terapéuticas com
foco em eficiéncia operacional e qualidade
terdo as atencgdes de 2017.

Para os executivos, algumas competén-
cias comportamentais, como resiliéncia,
foco em resultados, criatividade para tra-
balhar com recursos escassos, visdao de
negécios e habilidades de comunicagéo
e gestdo de pessoas continuardo em alta.
E um bom momento para quebrar pa-
radigmas e propor novas solugdes para
desafios antigos.

E vocé, ja esta pronto para os desafios
de 2017? @

Cynthia Rejowski &€ Socia-diretora do Fesap Group,
consultoria de executive search e de estratégia

de capital humano. Representa as marcas Fesa,
Asap e Fesa Advisory.

E-mail: cynthia.rejowski@fesap.com.br
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Deborah Portilho

O que VOCE precisa saber
sobre 0 novo apostilamento

de Marcas

INPI 7

Desde 1° de junho, quando entrou em vi-
gor a Resolucédo n° 166/2016 do Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI),
a forma de apostilamento dos registros
de marca foi significativamente alterada,
€ isso pode trazer alguns problemas para
os titulares que tenham seus pedidos de
registro deferidos e concedidos a partir
dessa resolugéo. Mas, para poder explicar
que problemas seriam esses, € necessario
antes esclarecer o que é uma apostila e
qual a sua finalidade.

Pois bem, apostilas sdo observagdes
feitas pelo INPI, ao deferir um pedido de
registro de marca, as quais sdo anota-
das no ato da concessao, no respectivo
certificado de registro. Em relagéo a sua
finalidade, de acordo com a versdo ante-
rior do Manual de Marcas do INPI, a apos-
tila esclarecia a parte sobre o ambito da
protecdo conferida a marca, o qual era, e
continua sendo, determinado com base
nas proibigdes constantes na Lei da Pro-
priedade Industrial n° 9.279/1996 (LPI).
Ocorre que, antes da Resolugéo n° 166,
essas apostilas eram atribuidas caso a
caso, indicando (sempre que necessario)
quais as palavras e/ou figuras integrantes
de uma determinada marca que nao se-

pelo

riam passiveis de protecéo, por serem de
UsSo comum, necessario, vulgar ou simples-
mente descritivas do produto/servi¢o iden-
tificado por aquela marca.

Por exemplo, a marca “OSTEOTRAT CAL-
CIO D”, do Laboratério Biosintética/Aché,
teve seu Registro n° 830783660 concedido
em 21 de outubro de 2014, com a seguinte
apostila: “sem direito ao uso exclusivo da
expressao CALCIO D”. Portanto, conforme
explicado acima, a apostila (ou ressalva) fei-
ta pelo INPI apenas informa ao titular qual
0 alcance da protegao conferida pelo regis-
tro. Como “CALCIO D” é uma expressao
de uso comum para identificar produtos a
base de célcio e vitamina “D”, ela foi apos-
tilada pelo INPI. Assim sendo, antes da
Resolugéo n° 166/2016, o examinador do
INPI fazia a pertinente ressalva no ato do
deferimento do pedido de registro, com o
objetivo de informar ao titular, aos concor-
rentes deste produto e também aos Tribu-
nais, o limite do direito concedido por meio
do registro.

Entretanto, com o advento da Resolugéo
n° 166/2016, o INPI alterou a forma de
apostilamento dos registros de marca, en-
tre outras razdes, para dar maior celerida-
de as decisbes da Diretoria de Marcas do

Propriedade
INndustrial

Uma resolucao

do INPI alterou a forma
de apostilamento

dos registros de marca,
€ isso pode trazer alguns
problemas para os titulares
que tenham seus pedidos
de registro deferidos

e concedidos a partir dai.

Instituto. Nesse sentido, em vez de fazer
uma apostila especifica para cada regis-
tro de marca, como costumava ser feito
sempre que necessario, o INPI passou a
utilizar uma apostila padrao, que apresenta
apenas uma lista dos incisos do art. 1241,
da Lei n° 9.279/1996 (Lei da Propriedade
Industrial — LPI) que proibem o registro — a
titulo exclusivo — de sinais, termos, cores e
formas que caregam de distintividade. As-
sim sendo, todos os certificados de regis-
tro de marca, expedidos pelo INPI a partir
de 2 de junho de 2016, passaram a conter
a seguinte apostila padréo:

"A protecao conferida pelo presente registro
de marca tem como limite o disposto no arti-
o 124, incisos Il, VI, VIll, XVilll e XXI, da Lei n°
9.279, de 14 de maio de 1996.”

Na préatica, ndo houve qualquer alteragao
quanto a protegdo juridica propriamen-
te dita. Apenas a delimitagcédo do alcance
dessa protegdo € que ndo esta mais ex-
plicitamente apresentada nos certificados
de registro. Em outras palavras, a delimi-
tac&o do alcance da protegao das marcas
continua a existir, com base nas mesmas
regras, apenas nao mais de forma explicita.
O problema é que essa analise do INPI era
muito importante para uma parcela dos
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pedidos de registro depositados, pois nem
sempre é claro e dbvio (como no caso de
“Ccélcio”) que uma determinada palavra ou
expressao, que se esteja querendo prote-
ger como marca, é de uso comum naquele
determinado segmento. E a experiéncia
dos examinadores do INPI nesse sentido
era de grande valia.

Um exemplo interessante para ilustrar o
problema é o da marca “NIVEA BODY
BYE-BYE CELULITE” (mista), objeto do
Registro n° 828079684, que foi concedido
pelo INPI, em 04.03.2008, com a seguinte
apostila: “sem direito ao uso exclusivo dos
termos ‘BODY’ e ‘CELULITE™. Na prati-
ca, isso significa que, por meio desse re-
gistro, o INPI concedeu a titular da marca
(Beiersdorf Ag) o direito ao uso exclusivo
de NIVEA (que ja era uma marca registra-
da da empresa) e também da expressao
“BYE-BYE". Entretanto, se o registro des-
sa mesma marca tivesse sido concedido
apds a entrada em vigor da Resolugdo n°
166, o certificado de registro correspon-
dente traria a apostila padrao reproduzida
acima. Assim sendo, apesar de nao haver
duvidas sobre a exclusividade de uso da
marca NIVEA e sobre a ndo exclusividade
dos termos BODY e CELULITE (que inega-
velmente sdo de uso comum), a expresséao
BYE-BYE poderia ser objeto de discusséo.
Nesse sentido, poderia haver duvidas se
BYE-BYE apenas evoca a finalidade do
produto (“dar adeus a celulite”), ou se a
descreve. A diferenga pode parecer peque-
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na, mas n&o é. Se apenas evocar (como é
0 caso), ela pode ser de uso exclusivo, mas
se descrever, n&o.

Alias, s8o muitas as discussbes sobre
registrabilidade de marca que giram em
torno dessa questdo (marca evocativa x
descritiva). Nesse sentido, cabe esclarecer
que Os termos que apenas evocam uma
caracteristica, qualidade, finalidade ou até
mesmo 0 proprio produto podem ser regis-
trados como marca a titulo exclusivo. Por
seu turno, aqueles que efetivamente des-
crevem, geralmente, sdo de uso comum
OU necessario no segmento e, como tal,
nao podem ser apropriados por uma Unica
empresa em detrimento de todos os seus
concorrentes.

Para ilustrar com produtos do mesmo seg-
mento, podemos citar, como exemplo de
outra marca evocativa, a “CELLULI ERA-
SER” (registrada pela Biotherm) e, como
exemplo de descritiva, o termo “SLIM”, que
€ de uso comum nesse segmento e, justa-
mente por isso, é parte integrante de va-
rias marcas, tais como “SLIM DETOX” (da
Dermage), “INTENSIVE SLIM” (da Bio-V) e
“PERFECT SLIM” (da L’Oreal), entre outras.
No caso de “BYE-BYE”, muito embora
essa expresséo praticamente descreva a
finalidade do produto, ela ndo se insere na
categoria dos termos descritivos e genéri-
cos. Isso porgue “BYE-BYE” n&o ¢ de uso
necessario, comum, ou vulgar para identifi-
car produtos nesse segmento especifico e,
por isso, 0s concorrentes, certamente, Nao

necessitam dessa expressao para comer-
cializar seus proprios produtos.

Assim, a partir da Resolugéo n° 166, se
esse tipo de dlvida, ou qualquer outro que
gire em torno do alcance da prote¢ado mar-
caria, for suscitado, infelizmente, a questao
tera que ser decidida pelo Judiciario. Des-
sa forma, apesar de a resolu¢do de que se
cuida trazer celeridade para as decisdes
do INPI e, teoricamente, também para os
titulares das marcas que esperam anos
pela concessao de seus registros; por ou-
tro lado, alguns titulares podem enfrentar
problemas por conta dessa nova forma de
apostilamento. Um desses problemas é a
inseguranca juridica causada pela divida a
respeito do alcance de protegdo da mar-
ca, € 0s outros seriam 0s custos e o tem-
po necessario para se dirimir essa duvida
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judicialmente. Mas s& mesmo o tempo é
que podera dizer se o custo-beneficio da
Resolucao n° 166/2016 foi positivo, ou se
merecia uma “ressalva’.@

Nota:
Art. 124. Nao s&o registraveis como marca:

Il - letra, algarismo e data, isoladamen-
te, salvo quando revestidos de suficiente
forma distintiva;

VI - sinal de carater genérico, necessario,
comum, vulgar ou simplesmente descri-
tivo, quando tiver relacdo com o produto
ou servico a distinguir, ou agquele empre-
gado comumente para designar uma
caracteristica do produto ou servico,
quanto a natureza, nacionalidade, peso,
valor, qualidade e época de producao ou
de prestacdo do servico, salvo quando
revestidos de suficiente forma distintiva;

p —

VIII - cores e suas denominagdes, salvo
se dispostas ou combinadas de modo
peculiar e distintivo;

XVIII - termo técnico usado na industria,
na ciéncia e na arte, que tenha relagcao
com o produto ou servico a distinguir;
XX| - a forma necessaria, comum ou vul-
gar do produto ou de acondicionamen-
to, ou, ainda, aguela que ndo possa ser
dissociada de efeito técnico;

Deborah Portilho é Advogada especializada

em marcas, com particular foco na éarea
farmacéutica, professora de Diretito 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




Jair Calixto

Industria 4.0 — Parte ||
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Na Ultima edicdo, abordei os concei-
tos de Industria 4.0, Digitizagéo, Internet
das Coisas e 4% Revolucao Industrial.
Nesta segunda parte do artigo, quero
mostrar como a industria farmacéutica
pode ser inserida neste novo cenario.

Na verdade, quais sdo as perspectivas
de utilizagdo do conceito de Internet
das Coisas (loT) na industria farmacéuti-
ca? Podemos sonhar com algo assim?
Minha resposta é: com certezal
Nenhum setor industrial estara fora deste
circuito. Em muitas atividades, dentro da
area industrial, sera possivel identificar
uma potencial mudanga evolutiva e uma
aplicacao digital, conforme ja falei no
artigo anterior. Podemos iniciar pela area
fabril, mais precisamente na producgao:

(1) PAT - Os avangos do process analy-
tical technology ainda caminham timida-
mente, muito por conta da inseguranga
e do status quo existente. Mas os con-
ceitos do PAT tém um forte potencial de
aplicabilidade na industria farmacéutica.
Ele é o exemplo mais claro e concreto
com possibilidade de uso da loT na indus-
tria farmacéutica. Ele prevé a transferéncia
de andlises de Controle de Qualidade
para as linhas de produgéo, on-line/in-line,
por meio de equipamentos analisadores
adequados. O mais comum deles, atual-
mente, € o NIR (infravermelho préximo).
Com o PAT, a economia de tempo de pro-
cesso sera bastante significativa. Andlises
de teor, pH, testes de identificagdo e umi-
dade poderao ser realizados no momento
em que a producdo ocorre, de modo que
0 produto podera ser liberado imediata-

mente apds sua finalizagédo na linha de
embalagem. Essas informagdes poderdo
ser coletadas por um sistema central,
armazenando as informagdes diretamente
na pasta do produto. Como os custos de
produgéo diminuirdo, conseguentemente,
0s precos dos medicamentos tenderdo
a baixar, beneficiando toda a sociedade.

Analeadar

[c=

Tecnologia

O tema ¢é ainda bastante
complexo de entender, mas
com as aplicagbes sendo
divulgadas as empresas, a
compreensao sobre o que
€ Internet das Coisas se
tornara cada vez mais clara
em um futuro muito breve.

o o Lin ha cl=
Fraclug'o

Figura 1 — Simulagdo da aplicagéo do PAT

em linha de producéo.
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(2) MES - Atualmente, é utilizado o Manu-
facturing Execution Systems, termo usado
para designar os sistemas focados no
gerenciamento das atividades de produ-
¢ao que estabelecem uma ligagéo direta
entre o planejamento de produgao (ERP)
e 0 chao de fébrica. Os sistemas MES
geram informagdes em tempo real que
promovem a otimizagdo de todas as eta-
pas da produgdo. O MES pode importar
dados de um sistema ERP, pardmetros
para a produgdo, armazenar tempos de
operagao (por operador), tempos de ma-
quinas, componentes usados, material
desperdicado, pode armazenar dados de
qualidade (inspegbes, checklists e néo
conformidades), analise de meétricas e
desempenho da producéo, controle esta-
tistico do processo (CEP) e de indicadores
de capacidade (Cp, Cpk), entre outras
atividades. Assim, os equipamentos do
PAT podem estar conectados ao MES,
fornecendo uma gama infindavel de infor-
magoes. Por sua vez, o MES podera estar
conectado a um sistema central — Big
Data Analytics, concentrando todas as
informagdes de cada produto, de modo a
gerenciar sua aprovacao e liberacéo para
distribuicdo ao mercado e outras decisdes
gerenciais.

(8) Dados de Controle de Qualidade —
Dados obtidos de softwares especificos
do Controle de Qualidade e da Garantia da
Qualidade, por exemplo o LIMS, poderao
ser transferidos para um Sistema Central
(Big Data Analytics), que avaliara os dados
e gerenciara a aprovacéo e liberacdo do
produto para comercializacéo.

(4) Tecnologias de Controle de Qualidade
— O desenvolvimento nessa area tende a
ser exponencial nos proximos. Em que
pese a necessidade de controle regula-
tério, entendo que, muitas das tecnolo-
gias evoluirédo para propiciar analises em
tempo real, com menor consumo de rea-
gentes, méo de obra, recursos em geral,
reduzindo o lead time de producéo e os
estoques de materiais, bem como outros
sistemas que podem ser desenvolvidos
para automatizar processos e atividades
manuais desempenhadas no controle de
qualidade e garantia de qualidade atual-
mente, como, por exemplo, investigacao
de desvios, controle de mudancas, andlise
de riscos, auditorias, validagdes, entre
outras atividades manuais. Todas essas
atividades poderdo se integrar em um
sistema central, conforme ja mencionado
anteriormente, acelerando o0 processo de
tomada de deciséo e fortalecendo a segu-
ranca da qualidade.

CONCLUSOES

O tema é ainda bastante complexo de
entender, mas com as aplicagdes sendo
apresentadas ao publico e as empresas,
a compreensao das pessoas sobre o que
¢ Internet das Coisas se tornara cada vez
mais clara em um futuro muito breve. Sua
aplicagé@o e uso na industria farmacéutica
$30, a meu ver, muito desejaveis, pois se
trata de um setor que tem um baixo grau
de inovagéo e automag&o quando com-
parado a outros segmentos da economia.

Os avangos que poderdo ser incremen-
tados ao setor fardo a industria mudar
de patamar em termos de produtividade
e qualidade de servigos, adquirindo um
nivel tecnoldgico bastante expressivo, au-
mentando a seguranca dos Processos,
reduzindo lead times, aumentando a pro-
dutividade e a seguranga para o paciente
e, 0 melhor de tudo, reduzindo pregos de
medicamentos. @
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Gestor x politico
e a generalizacao

Como todos sabem, o novo prefeito de
Sao Paulo venceu a eleigéo logo no pri-
meiro turno, com uma margem bastante
expressiva de votos. Os analistas dizem
- e 0s politicos torcem o nariz — de que tal
vitéria se deveu ao fato do candidato re-
petir exaustivamente que nao era politico,
e sim gestor ou empresario.

Pode até ser que essa interpretacao esteja
correta. A classe politica anda com a ima-
gem tdo desgastada, que o eleitor pode
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ter decidido pagar para ver algo diferente.
Agora, sé resta a todos aguardar os resul-
tados dessa gestdo.
A classe politica sentiu-se ofendida, pois a
insisténcia do candidato em enfatizar que
era gestor e ndo politico poderia passar a
impressao ao eleitor de que os empresa-
rios sdo mais competentes e confidveis.
Este é o ponto que queremos abordar.
A histéria do Brasil tem demonstrado que
ha politicos desonestos e incompetentes,
assim como a Lava-Jato tem mostrado
que ha empresarios na mesma canoa
furada.
A questao é: e os bons, aqueles hones-
tos, éticos e competentes — e é certo
que eles existem — onde e como
é que ficam nessa histéria toda?
Devem pagar uma conta que nédo
lhes pertence? Na opinido publica,
devem ser colocados no mesmo
cesto que os desonestos? Devem
compartilhar essa imagem negativa?
Evidentemente que n&o. Separar o
joio do trigo é obrigagdo de todo eleitor.
Este é o risco da generalizagao, que exis-
te também no contexto empresarial.
Em algumas organizagdes, ha ges-
tores que consideram que to-
dos os empregados devem
ser tratados com rigor,
pois todos sé querem
tirar proveito da em-
presa; que colabora-

Dose Unica

Em algumas
organizagoes, ha
gestores que consideram
(equivocadamente) que
todos os empregados
devem ser tratados

com rigor, pois todos

sé querem tirar

proveito da empresa.

dores homens sdo mais competentes e
produtivos do que as mulheres; que todo
candidato com tatuagem ou cabelos com-
pridos é irresponsavel e perigoso; que
todo funcionario que vai embora ao final
do expediente é desinteressado e pregui-
¢0so, esquecendo-se de que ele pode ter
outros compromissos etc.

O perigo € a palavra “todo”. O adequado
seria substitui-la por “alguns”. Em toda
profissdo, seja médico, advogado ou po-
licial, ha e havera sempre os bons e os
maus. Isso faz parte da natureza humana
e do carater de cada um dos seus repre-
sentantes.

O importante é que cada um faga a sua
parte procurando o discernimento, o bom
senso e a justica, aumentando o rol dos
bons. E rezar para que os maus sigam o
seu exemplo, e nao ao contrério. @@

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