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Editorial

Naquela esquina tinha
um virus, tinha um virus
naquela esquina

Sem cerimonias, e até mesmo sem o preparatdrio “aviso prévio”, a petulancia
de um virus em causar uma confusdo mundial, pegou o contrapé de expe-
rientes profissionais da industria farmacéutica, que comecaram a digerir uma
inusitada situacdo sem um protocolo de acées ou mesmo conhecimento de
causa.

As mais variadas informagdes comecaram a pipocar nas midias de maneira
desencontrada, muitas vezes, contradizentes, desnorteando até os mais reno-
mados mestres no assunto. Isso despencou como um “o doutor néo vai aten-
der hoje” no colo dos que visitam médicos, “e hoje ndo tem pedido” para os
profissionais de vendas.

Diante dessa situacdo, sabemos que o mercado nao parou totalmente. A forma
de trabalhar é que esta mudando. Essa crise ndo afetou todo mundo da mesma
maneira. Com toda certeza, temos cenarios mais criticos. No entanto, se tiver-
mos um olhar para além do tradicional, sera possivel enxergar que existe uma
demanda reprimida ou um novo jeito de se fazer as coisas.

Incontestavelmente, teremos uma segunda onda pés-pandemia, propalada pe-
los experts em economia, da recuperacao do status quo no mundo dos negé-
cios. Como se preparar para o novo cenario € a questdo que anda zanzando os
pensamentos daqueles profissionais ainda ndo acostumados com o home-office.

Preciso aprender mais tecnologia? Maquiagem para falar pela videoconferén-
cia? Estender ou ndo a mao para cumprimentar?

Estas sdo as questdes que decidimos consultar, por meio de entrevistas, para
nortear os profissionais da area comercial. E tio indispensaveis que serao nes-
ta segunda onda, aproveitamos para homenagea-los pelo dia 14 de julho!

Parabéns a todos os profissionais das Forcas de Vendas!

Parabéns Propagandista, Vendedor e Propagandista-Vendedor.

Nelson Coelho
Publisher


mailto:revista@dpm.srv.br?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:%20
mailto:anuncio@dpm.srv.br%0D?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:%20
mailto:francisco@snifdoctor.com.br%0D?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:%20
mailto:cartas@dpm.srv.br%0D?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:%20
mailto:assinatura@dpm.srv.br%0D?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:%20
mailto:editor@dpm.srv.br%0D?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:%20
http://www.dpm.srv.br/

SUMARIO

CAPA

14

32

4 | &P Phsrms | Mai/Jun 2020
RS

ENTREVISTA

ESPECIAL )

Em tempos de mudancas globais, surge

¢ um novo profissional de vendas, que
i precisa desenvolver novos skills e manter a
i tecnologia como aliada.

)

Propagandista 3.0: novos tempos, novas
habilidades e a importancia de sempre.

LEIA MAIS

%

06 | Conta-Gotas

Resumo das principais noticias do setor farmacéutico.

08 | Sindusfarma

E da IndUstria Farmacéutica que saird a solucio dessa
crise. - Nelson Mussolini.

Vh

10 | Espaco UPpharma
Carta aberta aos leitores: a UPpharma ja esta up
to date as transformacdes do mundo. O objetivo é
alcancar mais de 150.000 leitores neste ano.

12 | Estudo

Um estudo qualitativo aponta que o médico
precisa de apoio; eles querem sentir a presenca dos
laboratérios como parceiros efetivos.

34 | Marketing de Conteudo
Blog Marketing como base para o Marketing de
Conteudo - Yuri Trafane.

!

38 | Propaganda Médica /‘*

Propaganda Médica pds-Covid-19: uma mudanca de

cenério - Hamilton Conde.

40 | Ponto de Vista

A ciéncia superada pela politica na guerra contra a
Covid-19 - Octavio Nunes.

42 | Ciéncias Farmacéuticas /4
Soro Antiapilico: do desenvolvimento aos ensaios

clinicos - Rui Seabra Ferreira Jr. e Benedito
Barraviera.

l'

46 | Comunicacao
Os quatro pilares e a comunicacdo em tempos
dificeis - Yuri Trafane.

47 | No Consultério
Coronavirus: o impacto na saide mental e emocional
- Dr. Leonard Verea.

h i

48 | Neuromarketing
Para evoluir na questdo da inovacgao, o Pais preasa
de pessoas qualificadas, com perfil de inovador de
valor - Gilberto Santos.

!

49 | Saude Feminina

Quanto mais colaborarmos com as medidas
de isolamento, mais cedo poderemos voltar as
atividades cotidianas - Isabel Fomm de Vasconcellos.

!

50 | Recrutamento e Selecao
A dificil missdo de comandar pessoas - Arnaldo
Pedace.

52 | Legislacao
Visao regulatéria sobre a Cannabis para fins
medicinais - Marcos Dornelles.

54 | Dose Unica
Pandemia: muitas perdas poderéo ser evitadas se
cada pessoa entender que é parte de um todo -
Floriano Serra.

%




Agéncia de Marketing Digital

A FORCA DO SEU

MARKETING COMO VOCE NUNCA VIU!

113230-9010 | 3dgarage@3dgarage.com.br

WEBSITES, BLOGS E PORTAIS | E-MAIL MARKETING | GOOGLE ADWORDS
GESTAO DE REDES SOCIAIS | CRIAGAO DE LOGOTIPOS

Executive e Business

COACHING

Coaching de times de alta performance

Atuando em dois niveis, o coaching de times, complementa o
trabalho do coaching individual, com lideres e equipe, para se

- entender os pontos de vista de cada um, e assim podendo

| contribuir para uma melhora de perfomance da equipe.
v E SUA EMPRESA ESTA TOTALMENTE ALINHADA?

contato@sergioalbuquerc

/ » SERGIO
@ ALBUQUERQUE

coaching & consultoria empresarial


http://www.3dgarage.com.br
mailto:3dgarage@3dgarage.com.br?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:
mailto:contato@sergioalbuquerque.com.br?subject=Contato%20via%20revista%20UpPharma:%20

A Amgen anunciou a chegada de Solange Dallana como dire-
tora de Acesso ao Mercado (Value Access & Pricing) no Brasil.
A executiva sera responsavel pela area de acesso a saude e a
relacdo da empresa com parceiros do sistema de saude.

Germano Duarte assumiu a lideranca da area de Digital na
Boehringer Brasil, onde terd como principal desafio consolidar
o processo de transformacéo digital da companhia. Nessa po-
sicdo, o executivo sera responsavel pelo relacionamento com
as areas de negdcio, trazendo novas ferramentas e plataformas
para dar suporte aos profissionais de satde.

©® PARCERIAS

A AbbVie e a Genmab A/S fecharam amplo acordo de co-
laboracdo para, conjuntamente, desenvolver e comercializar
trés candidatos a anticorpos biespecificos, em fase inicial de
investigacdo, e também para pesquisar e descobrir futuros
anticorpos terapéuticos diferenciados para o cancer.

@ LOGISTICA REVERSA

Aprovada pelo Governo Federal, a logistica reversa de me-
dicamentos serd uma nova realidade no Brasil. O Governo
deu o prazo de 6 meses para que as farmécias e indUstrias se
adaptem as novas regras. Depois disso, o procedimento sera
implantado em um plano de cinco anos, comecando pelas
grandes cidades com mais de 500 mil habitantes.
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“A publicidade é a

vida do negécio.”
(Calvin Coolidge)

@ FALSIFICACAD DE MEDICAMENTDS

A Anvisa vem alertando para o aumento do nimero de falsi-
ficacdes e adulteracbes de medicamentos. Segundo a Agén-
cia, as adulteracdes detectadas recentemente modificam,
principalmente, medicamentos de indicacbes terapéuticas
criticas, como oncoldgicos, antivirais destinados ao trata-
mento da hepatite C e outros para terapia de complicacdes
do transplante de medula 6ssea. De acordo com o 6rgao, em
2018, foram identificados trés casos, no ano passado, mais
quatro e, em 2020, até o momento, j& foram identificadas
trés falsificacoes de medicamentos. A maioria desses regis-
tros envolve medicamentos de alto custo.

© NA PANDEMIA

O Sindicato da IndUstria de Produtos Farmacéuticos (Sindus-
farma) fez a doacdo de 10 mil cestas basicas, no valor de R$
1,1 milhdo, em beneficio de 40 mil pessoas, por intermédio
do Fundo Social do Estado de Sdo Paulo, como parte do en-
gajamento da industria farmacéutica no enfrentamento da
crise provocada pela pandemia.

A Diretora de Meio Ambiente, Mudanca Climatica e Saude
da Organizacdo Mundial da Saide (OMS), Maria Neira, afir-
mou que considera factivel a chegada de uma vacina contra
a Covid-19 no inicio de 2021. De acordo com a especialista,
“é fundamental o desenvolvimento da vacina, mas também
garantir que a fabricacdo e a distribuicdo sejam feitas com
equidade”.
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Saira da industria farmaceutica a

SOLUCAO DESSA CRISE

O desenvolvimento de um novo farmaco leva mais
de dez anos e custa, conforme estudo de um centro
especializado, o equivalente a 8,2 bilhoes de reais.

| CPPhsrms | Mai/Jun 2020

os ultimos 100 anos, a industria
farmacéutica tem contribuido de
forma decisiva para melhorar a

vidas das pessoas, quase dobrando a ex-
pectativa de vida da populacao.

No momento em que nos deparamos com
a Covid-19, existem mais de 100 proje-
tos para o desenvolvimento de vacinas e
medicamentos, em diferentes estagios de
pesquisa e em diversos paises - a maioria
deles com participacdo da industria far-
macéutica.

Paralelamente, dezenas de medicamen-
tos ja disponiveis para tratamento de ou-
tras doencas estdo sendo testados para
se saber se também sao eficazes contra o
novo coronavirus, o que permitira reduzir
internacdes, controlar os casos mais gra-
ves e evitar mortes.

A situacdo é dramatica e a industria far-
macéutica ndo medird esforcos para su-
pera-la, juntamente com as comunida-
des médicas e cientificas, autoridades e
instituicdes internacionais de satde. E o
que o setor tem feito desde o século XIX,
contribuindo de forma decisiva para me-
Ihorar a vidas das pessoas.

Em 1928, Alexandre Fleming descobriu a
Benzilpenicilina, ou penicilina G, que foi o
primeiro antibiético amplamente utilizado
na medicina. Somente 13 anos apés, Fle-
ming e seu grupo purificaram o produto e
passaram a produzi-lo em escala industrial,
o que demonstra qudo dificil é fabricar um
medicamento, salvando milhares de vidas
durante a 2% Guerra Mundial e centenas
de milhares de 14 para ca. O desenvolvi-
mento da indlstria farmacéutica, desde
Fleming até os dias atuais, tem sido ex-
traordinario. Essa industria faz e fara saude.




Em 1940, quando a penicilina G foi in-
troduzida no mercado, a expectativa de
vida média do brasileiro era de 45 anos.
Em 2019, quase 80 anos depois, nossa
expectativa de vida beira os 78 anos para
os homens e mais de 80 para as mulheres,
ou seja, tivemos um ganho de mais de 30
anos, com qualidade.

Por 6bvio, ndo foi apenas a penicilina G
responsavel por esse incremento de vida.
Centenas de outros produtos foram de-
senvolvidos pela industria, criando um
arsenal terapéutico que faz esse mila-
gre, por meio dos profissionais da saude,
acontecer todos os dias.

Mas se é uma industria que consegue for-
necer aos profissionais da saude a caixi-
nha que salva vidas, que cura as pessoas,
que prolonga a vida com qualidade, por
que é tdo pouco reconhecida pela socie-
dade?

Porque os medicamentos sdo caros e
“salide nio tem preco”. Essa é uma res-
posta classica que, infelizmente, permeia
a sociedade. De fato, satide ndo tem pre-
¢o, mas tem custo e um custo muito alto.

De acordo com a Universidade Tufs, nos
Estados Unidos, o desenvolvimento de
um novo farmaco leva mais de dez anos e
custa, conforme estudo de um centro es-
pecializado daquela universidade, o equi-
valente a 8,2 bilhées de reais. Portanto,
salde ndo tem preco, mas tem custo, e
esse nao é pequeno.

O preco do medicamento estd direta-
mente relacionado ao seu custo de de-
senvolvimento e a necessidade de pagar
o investimento feito, para viabilizar o fi-
nanciamento de novos produtos.

Existem produtos baratos e caros. Por
exemplo, no Brasil, uma caixa de medica-
mento genérico custa pouco mais de seis
reais, em média, e um medicamento simi-
lar ou novo, menos de vinte reais, segundo
levantamento da Camara de Regulacdo
do Mercado de Medicamentos (relatério
Sammed divulgado no ano passado).

E agora, no enfrentamento da pandemia
do novo coronavirus, ndo serd diferente.
Ainda que os governos destinem bilhoes
de dodlares para cuidar da economia, mui-
to deverd ser investido nos centros de
pesquisa e hospitais de onde sairdo as va-
cinas e medicamentos que trardo a tran-
quilidade de que o mundo necessita.

Sendo assim, o bem-estar coletivo repousa
na definicdo de uma férmula adequada e
sustentavel de custeio e financiamento do
sistema de saude - que, no caso brasileiro,
passa pela correta remuneracao de todos
os elos, publicos e privados: médicos, pro-
fissionais de saude, hospitais, prestadores
de servico, institutos de pesquisa e, sem
duavida, a industria farmacéutica.

De sua parte, a industria farmacéutica
instalada no Pais advoga uma regulacdo
econOmica e de mercado que lhe permita,
sem privilégios, instalar fabricas, criar em-
pregos, manter centros de P&D etc., para
continuar investindo em produtos indis-
pensaveis a populacdo brasileira, com
niveis crescentes de qualidade, eficacia e
seguranca. Este é o preco da saude.

Vale lembrar: é dessa Industria, pouco
reconhecida, que saird a solucdo dessa
crise.®@

O preco do
medicamento

esta diretamente
relacionado ao

seu custo de
desenvolvimento

e a necessidade de
pagar o investimento
feito, para viabilizar
o financiamento de
novos produtos.

::: Nelson Mussolini é Presidente Executivo
do Sindicato da Industria de Produtos
Farmacéuticos (Sindusfarma) e membro do
Conselho Nacional de Saude.

E-mail: presidencia@sindusfarma.org.br
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Este cenario, desenhado por um virus as-
sustador, vem quebrando os paradigmas
gue estavamos confortavelmente acostu-
mados.

Um marco na histéria da humanidade
neste ano de 2020, a famigerada pan-
demia obrigou as pessoas e empresas a
repensarem suas atividades, com adapta-
¢oes ao chamado “Novo Normal”.

A DPM Editora, produtora das midias
UPpharma, SnifDoctor e SnifBrasil, tam-
bém buscou se moldar a esta realidade,
e queremos comunicar os leitores sobre
nossas experiéncias, decisbes e pensa-
mentos em relacdo a comunicacdo na
area editorial destinada a satide no Brasil:

EXPERIENCIAS:

Desde 2005, com o olhar voltado para o
futuro, iniciamos o desenvolvimento de
plataformas digitais de comunicacao. Aos
poucos, ganhamos aderéncia a esta nova
maneira de conquistar e manter os leito-
res de nossos veiculos. Muitos laboraté-
rios comegaram a migrar suas assinaturas
de nossos produtos, inclusive da UPphar-
ma, da forma impressa para digital, devi-
do a agilidade e custos menores para ter

O MUNDO ESTA ,
MUDANDO, E NOS TAMBEM!

um conteudo de qualidade e manter suas
Forcas de Vendas atualizadas em relacao
ao mercado em que atuam. Tivemos um
aumento significativo nas assinaturas da
versao digital.

Em 2008, lancamos o primeiro veiculo
informativo para o médico, o SnifDoctor.
Iniciamos com uma plataforma com pou-
co mais de 8.000 médicos assinantes em
parceria com uma Sociedade Médica.
Apds 12 anos de trabalho, com seriedade
e responsabilidade, alcancamos o total de
93.000 médicos, que recebem regular e
semanalmente os boletins informativos -
e que, desde 2009, também comecaram a
receber a UPpharma.

No inicio deste ano, com o isolamento
social imposto pelas autoridades da area
de saude, nos deparamos com a dificul-
dade de distribuicio da UPpharma na
forma impressa. Em conjunto com alguns
laboratdrios, ampliamos a distribuicdo da
UPpharma digital, envolvendo profissio-
nais das areas de comunicacdo, marke-
ting, vendas e assessorias de imprensa. O
resultado foi extremamente positivo, au-
mentando a base para mais 5.000 novos
leitores e ultrapassando 16.400 pessoas
na Industria Farmacéutica, que passaram




Estamos expandindo o acesso para novos leitores,
tanto dos laboratoérios quanto de entidades médicas,
fornecendo o arquivo digital da UPpharma.

a receber o periddico a partir da edicdo
184 de marco/abril - 2020.

DECISOES:

A partir desta edicdo 185 (mai-jun/2020),
devido as restricdes de isolamento, esta-
mos ampliando ainda mais o fornecimen-
to gratuito da versao digital da UPphar-
ma, com foco de manter os profissionais
atualizados com os temas que permeiam
suas atividades na area da saude.

Com base no crescimento da comunica-
cao digital, constatada nesta experiéncia
no segundo bimestre de 2020, estamos
expandindo o acesso para novos leitores,
tanto dos laboratérios quanto de entida-
des médicas, fornecendo o arquivo digital
da UPpharma para que possam enviar aos
seus publicos como cortesia.

Com isso, pretendemos alcancar mais de
150.000 leitores neste ano.

PENSAMENTOS:

Acreditamos que muita coisa ainda vai
mudar, e nds ja estamos up to date.

Temos a certeza de que os dedicados
profissionais médicos, em conjunto com
os laboratérios farmacéuticos, estdo se
empenhando na incansavel busca de
solucgdes, para permitir que a populacdo

mundial retorne aos seus afazeres de ma-
neira segura.

Porém, estamos certos de que mudancas
ocorrerao, tanto na area comercial quan-
to nos relacionamentos humanos.

Com a mesma visao que tivemos ao im-
plementar nossas plataformas digitais,
pretendemos com esta nova fase incre-
mentar a quantidade de leitores, alcan-
cando a marca de 150.000 até o final
deste ano.

Um veiculo que comemora 43 anos de
existéncia, como a UPpharma, nado se
deixaria abater por um novo cenario que
estd alterando as relagcdbes no mundo.
Nosso objetivo é dar continuidade as ma-
térias e conteldo de qualidade, que sem-
pre foram os pilares da publicacao.

Nossa receita serd, principalmente, das
insercdes de anuncios e, com essa nova
forma de distribuicdo e entrega da midia,
vamos oferecer aos anunciantes maior re-
levancia e também uma cobertura ainda
maior, aumentando a quantidade de pes-
soas que terdo acesso a publicacdo.

CONSIDERACOES FINAIS:
Para os leitores que quiserem adquirir a

versdo impressa, firmamos um acordo
com a Alphagraphics Bela Vista/SP para

Sumdrio

a impressao on demand. A Alphagraphics
foi selecionada por apresentar um traba-
Iho de qualidade exigido pela DPM Edi-
tora, além da confianca que depositamos
em seu trabalho. Fornecemos a carta de
isencdo de copyright para as impressoes
on demand.

Os pedidos devem ser feitos e acertados
diretamente com a Alphagraphics, que
desenvolveu uma tabela especifica para
os laboratérios, sem interferéncia ou par-
ticipacao da DPM Editora.

Temos a certeza de que estamos ofere-
cendo, principalmente aos laboratérios, o
melhor servico de informacdo da indus-
tria farmacéutica no Brasil.

Para cadastrar e receber gratuitamen-
te a versdo digital para seu quadro de
colaboradores, entre em contato pelo
e-mail nelson@snifbrasil.com.br. Teremos
a satisfacdo de atender e continuar ofe-
recendo conteldo de alta qualidade aos
leitores, como entrevistas exclusivas, arti-
gos, reportagens, tendéncias e novidades
do mercado, além de outras informacdes
que entreguem valor ao desenvolvimento
profissional de seus colaboradores e de
sua empresa. @
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Em tempos de
pandemia, o médico
precisa da industria
farmacéutica

Entre as dificuldades enfrentadas pelos médicos estdo a busca por
manter o contato com seus pacientes, o controle dos quadros cronicos,
a contencao e o agravamento de doencas existentes.

uitos sdo os impactos da pan-
M demia de COVID-19 em todo o

mundo e no Brasil. Constante-
mente, ouvem-se noticias sobre os efei-
tos da crise na economia, no turismo, na
cultura etc. Chegou a hora de refletir o
quanto este momento desafiador impac-
ta a vida dos médicos, nos mais diversos
aspectos. E ainda como ficard a relacdo
entre a classe médica e a industria farma-
céutica apds esse momento, sobretudo,
na interacdo entre esses profissionais de
saude e os representantes de vendas das
corporacoes.

O médico precisa de apoio.
O estudo mostra que eles
querem sentir a presenca dos
laboratérios como parceiros
efetivos. No momento, nao
uma presenca fisica, pois

nao é possivel. Mas este é o
desafio: conseguir superar a
impossibilidade da presenca
real com uma presenca virtual
de qualidade.
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Em um estudo qualitativo, com o objetivo
de capturar os sentimentos, as dificulda-
des e as perspectivas dos profissionais
médicos no enfrentamento da pandemia,
foram ouvidos 12 médicos de diferentes
especialidades e ambientes de trabalho.
A primeira constatacao é de que algumas
mudancas serdo permanentes, tanto na
rotina profissional quanto nos reflexos
em suas vidas pessoais.

Entre as dificuldades enfrentadas estao a
busca por manter o contato com seus pa-
cientes, o controle dos quadros cronicos,
a contencao e o agravamento de doencas
existentes. “O paciente tem um sangra-
mento, pensa que é hemorroida e pode
ser cancer. Quando procurar o médico, o
progndstico sera alterado, bem diferente
se tivesse se consultado antes”, diz um
oncologista entrevistado.

Além disso, muitas consequéncias psi-
coldgicas, como depressdo e ansiedade,
acometem os pacientes e exigem do mé-
dico habilidades e conhecimentos novos.
Um psiquiatra respondente comentou a
esse respeito: “O limiar de depressdo e
ansiedade piorou. Mesmo com a conexao
tecnoldgica, acabou o forte laco social
mais concreto, o olhar, os assuntos, a pre-
senca do outro.”

Isso sem contar que ha também a vida

pessoal do médico, também bastante
afetada: isolamento de familiares mais
velhos, protocolos cansativos para nao
contaminar suas casas, ajustes rigorosos
no orcamento domésticos e por ai vai.

Sabe-se que a relacdo entre médico e a
indUstria farmacéutica é fundamental
para que as novas medicacoes, terapias
alternativas e lancamentos do mercado
cheguem a milhdes de brasileiros, melho-
rando sua qualidade de vida e elevando
as possibilidades de cura. Mas com todo
esse desarranjo que a pandemia tem tra-
zido a rotina dos médicos, a pergunta que
se impde aos representantes farmacéu-
ticos é a seguinte: como manter a roda
girando e ser um apoio efetivo para os
médicos nesse momento tao singular?

A resposta mais imediata é: o médico pre-
cisa de apoio! O estudo mostra que eles
querem sentir a presenca dos laboraté-
rios como parceiros efetivos. Claro, ndo
uma presenca fisica, pois ndo é possivel.
Mas ai estd a chave da questdo. O desafio
é conseguir superar a impossibilidade da
presenca real com uma presenca virtual
de qualidade. Gabriela Prado, Diretora
Executiva da Demanda - Pesquisa e De-
senvolvimento de Marketing e Coordena-
dora da pesquisa, afirma que “o contato
virtual pode ser caloroso, humano, pro-
ximo se houver criatividade para isso. E




Conceitos e citacdes observadas no
Estudo. A integra esta disponivel gratui-
tamente para os leitores da UPpharma
pelos e-mails: gabriela@demanda.com.br;
ricardo@demanda.com.br.

»

é justamente o que os médicos esperam
dos seus representantes neste momento.”

Nesse contexto, as ferramentas tecnologi-
cas sdo grandes aliadas. As mensagens ins-
tantaneas de celular, as plataformas virtuais
para reunides, enfim, tudo o que ja conhe-
cemos, mas agora utilizadas de uma forma
mais pessoal, planejada e cuidadosa. Sobre
isso, um cirurgido plastico participante do
estudo pontuou: “Ainda é importante vocé
ter uma assisténcia de um profissional com
propaganda, mas ndo sé com propaganda.
Ele pode te dar um suporte; vocé precisa
conversar com alguém, e essa pessoa vira
uma referéncia para vocé.”

Além do contato proximo, os médicos
elencam uma série de outras medidas
que seriam bem-vindas: videoaulas, su-
porte para a organizacdo de congressos
virtuais, apoio na confeccao e distribui-
¢do de material informativo aos pacien-
tes, disponibilizacao de kits de higiene e
tantas outras. E, se possivel, claro, algum
carinho extra: “Ontem, assisti a uma aula
6tima, porque nao precisei sair da minha
casa. E eles mandaram um voucher do
iFood. Super legal!”, revela uma ginecolo-
gista e obstetra.

Sdo tempos, enfim, que convidam a todos
e, em especial neste caso, aos profissio-
nais de vendas das Farmacéuticas, a uma
reflexdo importante sobre sua atividade e
a relacdo com os médicos. “Os legados de
tudo isso ainda nido sdo claros, mas fica
evidente que serd cada vez mais impor-
tante preparar a Forca de Vendas para dar
0 apoio emocional, criando vinculos, le-
vando informacdes relevantes e respon-
dendo a questdes tdo prementes neste
novo momento”, conclui Gabriela.

Quem quiser ter acesso a integra do es-
tudo gratuitamente, por favor, entre em
contato com gabriela@demanda.com.br
ou acesse o site www.demanda.com.br @&
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SOU MEDICO EM TEMPO DE PANDEMIA E ISOLAMENTO
junho, 2020

E, médicos de forma geral, precisarao se adequar a ele.
Ha potencial para compartilhar novas experiéncias,
qguebrar paradigmas e estabelecer novos pontos de

atencao e condutas e novos protocolos

Embora, elogiem a disponibilizacao de diversos
cursos on-line, ha uma dificuldade em conciliar todos
os interesses pelo acimulo de funcoes, mas também

pela sobreposicao de agendas

Os laboratodrios farmacéuticos também
se empenham para adaptar-se ao novo momento

Contatos sao mantidos virtual-
mente, principalmente
pelo whatsapp, sendo que:

e Mandam material de
atualizacao;
e Oferecem apoio emocional.

Mas também marcando videochama-
das, garantindo maior flexibilidade e
organizacao da agenda médica (pode
ser fora do horario do consultério).

Aulas on-line, ofe-
Iniciativa recendo voucher
elogiada " alimentacdo em subs-

tituicdo aos jantares.

Identificam que, principalmente, os laboratérios
podem ter maior presenca em diversas frentes

Investimentos
contra Covid 19

Oferecer material
informativo

Oferecer material de °
apoio e protecao °

Distribuir testes para Covid-19;
Dar apoio emocional.

Disponibilizar folders digitais (Instagram) so-
bre problemas e cuidados, que possam ser
compartilhados com seus pacientes;
Oferecer estudos gratuitos (a exemplo de
algumas revistas renomadas).

Materiais de protecao, kits de higienizacao;
Garantir a chegada das amostras gratis.
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SURGE UM NOVO
PROFISSIONAL DE VENDAS

As empresas necessitardao de muita agilidade, flexibilidade na
adocao de novos modelos, testando e aprendendo, além de
superarem os desafios culturais exigidos pela transformacao digital.
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pandemia mudou substancialmen-
Ate o mundo. Desde que eclodiu,

no final do ano passado, vem im-
pondo a humanidade uma de suas maio-
res batalhas. Para enfrentar esse momen-
to dificil e sobreviver com equilibrio em
meio a crise sanitaria, que insiste em de-
safiar paises e governos, as pessoas e em-
presas tiveram de se reinventar, palavra
sempre muito ressaltada no mundo cor-
porativo, mas que se tornou estratégica
nesse cendrio sombrio.

E fato que a crise trouxe medo e insegu-
ranca para profissionais de todos os seto-
res. Segundo dados da Organizacao Inter-
nacional do Trabalho (OIT/ONU), medidas
como corte de salério, isolamento social,
reducdo do quadro de funcionarios, entre
outras, tém impactado profundamente as
relagdes de trabalho globalmente e a sau-
de emocional das pessoas.

E nesses novos tempos, a reinvencao,
juntamente, com a capacidade de adap-
tacdo e a resiliéncia, sdo skills que todo
profissional que deseja manter sua em-
pregabilidade precisara desenvolver.

Citando a frase atribuida a Charles Darwin
- pois, ha quem diga que nao é dele a
autoria -, “ndo é o mais forte ou mais in-
teligente que sobrevivem as adversida-
des, mas sim o que melhor se adapta as
mudancas”, é uma afirmacdo que cabe
perfeitamente no ambiente em que vive-
mos hoje.

Em linhas gerais, a reinvencao e a adap-
tacdo envolvem uma nova mentalidade,
gue passa por um processo de ajustes a
uma nova situacdo. No mundo corpora-
tivo, essa premissa consiste em entender
as circunstancias, buscar alternativas,
desenvolver competéncias, estar aberto
a novos aprendizados, sair da zona de
conforto e ser persistente. Ou seja, é agir
com assertividade, utilizar recursos de
forma inteligente e inventar novos mo-
delos de trabalho, seja para aumentar a
empregabilidade ou para manter as em-
presas competitivas.

Na verdade, as mudancas nas relacoes
de trabalho ja vém ocorrendo ha algum
tempo. Muito do que vimos ser acelerado
pela pandemia, como o trabalho remoto e

0 uso intensivo da tecnologia nos conta-
tos entre empresas e clientes, despontava
como tendéncia em varios paises, inclusi-
ve no Brasil. Esse novo mindset na area
trabalhista dita novas regras, que cada
setor incorporara conforme suas préprias
caracteristicas.

“Em linhas gerais, o que se pode esperar
no mercado de trabalho daqui para frente
sao relacdes mais flexiveis entre empre-
gador e empregados. Nesse periodo de
crise, vimos grandes mudancas, como a
intensificacdo do home-office, que ace-
leraram o processo de transformacdo
das empresas. Com isso, os profissionais
também desenvolveram outras habilida-
des para atuar nesse novo cendrio, como
mais disciplina, planejamento, organiza-
cado com a rotina de horérios, ja que tra-
balhar em casa é muito diferente e exige
uma nova postura”, analisa Marcelo Aro-
ne, especialista em recolocacado executiva
e sécio da OPTME RH.

Em se tratando das empresas, o novo am-
biente também demanda liderancas mais
inovadoras, segundo Arone. “O perfil dos
gestores precisa contemplar habilidades
para administrar o trabalho remoto de
seus colaboradores, que serd mais co-
mum no pos-pandemia”, analisa.

Quanto ao futuro das profissoes, o espe-
cialista ndo acredita que ocupacdes irdo
desaparecer ap6s a crise. De acordo com
ele, empresas e profissionais estdo pas-
sando por uma grande transformacao,
que poderd inclusive, criar novas areas de
atuacao.

O IMPACTO NA EMPREGABILIDADE
DAIF

Quando se trata da indastria farmacéuti-
ca, a pandemia, sem davida, também tem
feito os profissionais sairem da zona de
conforto, especialmente, aqueles que es-
tdo na linha de frente e em contato direto
com os principais clientes das empresas:
os médicos.

Nao é de hoje que para atuar na Forca de
Vendas de um laboratério capacidade de
reinvencao e de adaptacao e flexibilidade
sdo skills que o profissional precisa trazer.
Tradicionalmente, as empresas fazem
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Citando a frase
atribuida a Charles
Darwin: “nao é

o mais forte ou
mais inteligente
que sobrevivem

as adversidades,
mas sim o que
melhor se adapta as
mudancas”, é uma
afirmacao que cabe
perfeitamente no
ambiente em que
vivemos hoje.

a

Marcelo Arone, especialista em
recolocagdo executiva e socio da
OPTME RH
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Marcelo Bonato, Diretor de
Cardiologia da Bayer

Antonio Ziemba, Diretor de
Demanda da Hypera Pharma

grandes investimentos nas Forcas de
Vendas, sendo que o modelo que sem-
pre se mostrou mais eficiente é baseado,
principalmente, na visita presencial, ou
seja, o face a face com o médico.

Entretanto, apesar da cultura latino-ame-
ricana valorizar o contato pessoal - por-
tanto, a visita presencial continuara ainda
por muito tempo como uma estratégia
vencedora - a industria vem buscando al-
ternativas para a promocdo médica.

Com o isolamento social, que deixou o re-
presentante mais longe da classe médica,
pelo menos do ponto de vista presencial,
esse esforco na busca por outros mode-
los tornou-se essencial. E as empresas
correram para investir em novas maneiras
de chegar ao médico com engajamento.

Com certeza, nesse processo a tecnologia
tem ajudado muito a desenhar as novas
estratégias. Em home-office, as Forcas de
Vendas vém lancando méo do telefone,
whatsapp, e-mails ou videoconferéncias,
feitas por meio de diversas plataformas
hoje disponiveis, webinars etc., ou seja, a
visitacdo a distancia ou remota, que ja era
uma tendéncia nessa area, ganhou ainda
mais forca com a pandemia.

Portanto, a maxima “as crises trazem di-
ficuldades, mas também grandes oportu-
nidades” se aplica também a promocao
médica. O fato é que, neste momento,
empresas e profissionais ja vém apren-
dendo grandes licoes.

“A digitalizacdo e a introducdo da visita-
cdo virtual e de outros recursos, que ja
estavam na agenda de implementacao de
muitas empresas, como também o con-
ceito de multichannel, foram acelerados

A grande mudanca nao esta relacionada a escolher por
um ou outro modelo, mas sim conseguir incluir essa
ferramenta para adicionar uma opcao de contato com
a classe médica, de modo a aumentar a produtividade
e agregar valor ao trabalho do propagandista.
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a partir do momento que, de uma forma
abrupta, perdemos o contato presencial
com os médicos devido a pandemia. Des-
sa forma, aproveitar as vantagens que a
tecnologia oferece foi a alternativa ado-
tada pelas empresas para continuar fa-
lando com os médicos. Nesse sentido, as
corporacdes que ja estavam caminhando
para o amadurecimento digital, com cer-
teza, sairdo na frente no pds-pademia”
analisa Marcelo Bonato, Diretor de Car-
diologia da Bayer.

O fato é que a necessidade de encontrar
rapidamente mais algum meio, além do
presencial, para se realizar o contato com
os médicos se mostrou uma grande opor-
tunidade para todas as areas das Farma-
céuticas, e ndo somente para os profissio-
nais de vendas

“Isso acelerou o processo de adaptacdo
das empresas e de todos os colabora-
dores que realizam esse trabalho, bem
como das demais areas ligadas as Forcas
de Vendas e a promocédo dos produtos,
como o time de marketing, treinamen-
to, efetividade, Tl, suprimentos, e toda
a gestdo desses setores, que tiveram de
buscar alternativas e as implementarem
em tempo recorde - de modo a nao criar
uma ruptura muito longa na continuidade
desse importante trabalho de atualizacdo
da classe médica por meio da visitacao,
agora também remota”, revela Antonio
Ziemba, Diretor de Demanda da Hypera
Pharma.

Segundo ele, pesquisas realizadas pelas
companhias que atuam com esta pres-
tacdo de servicos, tanto no Brasil quan-
to em outros paises, demonstram que os
melhores resultados foram obtidos até
entdo pelas empresas que utilizaram as
ferramentas de contato remoto de forma
complementar ao presencial ja existente.
“A grande mudanca nio esta relacionada
a escolher por um ou outro modelo, mas
sim conseguir incluir essa ferramenta
para adicionar uma opcao de contato com
a classe médica, de modo a aumentar a
produtividade e agregar valor ao trabalho
do propagandista”, acrescenta Ziemba.

Marcelo Bonato, da Bayer, também con-
corda com esta afirmacdo. Segundo ele,
com a ampliacdo da visitacdo virtual, a
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S.C. Capelli, Vice-Presidente
Comercial Biolab Farmacéutica

Marcio Tinelli, Gerente de
Marketing da Cristalia
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tecnologia serd cada vez mais utilizada
em vendas, ndo de forma excludente,
mas complementar. “Com a visitacao vir-
tual de forma complementar podemos
aumentar o impacto e a frequéncia, am-
pliando também a cobertura do painel de
médicos”, analisa Bonato.

Na verdade, algumas das novas praticas
de trabalho que tém sido adotadas pe-
las companhias se mostram promissoras
para um momento pés-pandemia. “O tra-
balho da Forca de Vendas ja flertava de
forma bem préxima com o mundo digital,
pois entendemos que é um formato de
trabalho que agrega e da forca para to-
dos os representantes. Acredito que esse
seja o caminho: um atendimento hibrido,
entre presencial e digital, permitindo um
alcance muito maior e interacées mais
frequentes. Com isso, também chegare-
mos a lugares em que nio estamos ain-
da, fortalecendo ainda mais o acesso a
saude a milhdes de pessoas.”, analisa S.C.
Capelli, Vice-Presidente Comercial Biolab
Farmacéutica.

Na visdo do executivo, a visitacdo a dis-
tancia ou virtual é uma opcao a conside-
rar. Ele lembra que, em momentos como o
de pandemia, o modelo é uma alternativa
para manter a comunicacdo com a classe
médica e, de forma geral, possibilitar um
alcance maior, quando ndo é possivel a
visita presencial. “Porém, é preciso dizer
que a visitacdo € uma pratica de interacdo
entre o profissional e o médico, que cons-
troem uma relacdo de confianca. Entao,
a visita virtual deve vir a servir como um
complemento, mas ndo como meio prin-
cipal, quando ha a possibilidade de visita
presencial”, explicou.

Marcio Tinelli, Gerente de Marketing da
Cristalia, também acredita na consolida-
cdo deste novo modelo de propaganda
médica. Para o executivo, alguns habitos
digitais que foram intensificados ou ainda
tendéncias que foram antecipadas, ficarao
na totalidade ou parcialmente no dia a dia
de muitos profissionais. “Ha anos, a indus-
tria farmacéutica busca outras formas de
se comunicar com os médicos, além da
visita presencial, e, nesse momento, em
que poucos estavam bem estabelecidos
com suas plataformas de multichannel,
a pandemia antecipou esse processo de

implementacao de outros canais de co-
municagdo. Contudo, na minha opiniao, o
representante seguird como principal elo
entre o médico e a industria”, prevé.

MEDICOS MAIS TECNOLOGICOS

O médico, por sua vez, também se mostra
cada vez mais aberto a tecnologia, haja
vista que a telemedicina, que permitiu
consultas a distancia, j4 é uma realidade
e se intensificou em tempos de Covid-19.
Todas essas mudancas, inclusive no per-
fil do médico, devem construir um novo
profissional de vendas para atender uma
classe médica com necessidades também
diferentes.

“Ja4 temos médicos que atuam em cida-
des mais distantes, nas quais ndo temos
representantes, ou com hordrios mais
restritos, que preferem o contato virtual.
Com a pandemia, grande parte das indUs-
trias adotou o modelo de visitagdo vir-
tual, levando varios profissionais de sau-
de a experienciar a abordagem digital.
Porém, a indUstria se deparou com va-
rios obstaculos nesse periodo, como a
familiaridade com as ferramentas digitais,

As mudancas
impostas pela
pandemia, inclusive
no perfil do médico,
devem construir um
novo profissional de
vendas para atender
uma classe médica
com necessidades
também diferentes.




Palavras que definem a saude e representam
vocé, propagandista, que com versatilidade
supera brilhantemente as limitagdes do atual

momento, e utiliza todos os recursos
tecnolégicos para que a classe médica
continue “recebendo sua visita” e, com ela,
as informagdes sobre farmacos que
contribuem para o fim das dores, dos medos

e das doencgas que ofuscam a beleza da vida.
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Marcelo Neri, Diretor Executivo
da Divisao Prescricao &
Cuidados Especiais do Aché
Laboratérios

Para suprir as
necessidades de
marketing e Forca

de Vendas, as
Farmacéuticas devem
investir na estratégia
de omnichannel,
colocando o cliente no
centro dos negdcios,
para atendé-lo de
forma unificada em
todos os pontos de
contato, por meio de
plataformas digitais
integradas.
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problemas de conexao, além, é claro, da
disponibilidade dos médicos e a redu-
cado drastica na faixa de 45% do volume
de pacientes*”, analisa Marcelo Neri, Di-
retor Executivo da Divisdo Prescricdo &
Cuidados Especiais do Aché Laboratérios

(*Fonte IQVIA Newsletter 22.05.20).

De acordo com o executivo, consideran-
do o mercado como um todo, o indice de
realizacdo na visitacdo médica no modelo
virtual caiu drasticamente, de 11,2 visi-
tas dia/rep, em 6 de marco, para 1,8 no
modelo virtual, em 15 maio (Fonte: Base
CRM Close-Up). “A industria deve se pre-
parar para atender o profissional de sau-
de como melhor lhe convier. O modelo
hibrido podera ser uma opcao adotada
pelas Farmas, ou seja, o representante
atuando nos dois formatos: presencial e
virtual”, avalia Neri.

Na visdo do diretor, a industria farmacéu-
tica demorou para embarcar na revolucdo
digital. E no atual cenario, o papel de TI
ganha ainda mais importancia, assim como
o big data, machine learning e o analytics,
que serado fatores essenciais para a inova-
¢ao e sustentabilidade das companhias.

“As empresas necessitardo de muita agi-
lidade, flexibilidade na adocdo do mo-
delo, testando e aprendendo, além de
superarem os desafios culturais exigidos
pela transformacao digital. Para suprir as
necessidades de marketing e Forca de
Vendas, as Farmacéuticas devem investir
na estratégia de omnichannel, colocando
o cliente no centro dos negdcios, para
atendé-lo de forma unificada em todos os
pontos de contato, por meio de platafor-
mas digitais integradas, que possibilitem
a coleta e andlise de dados estratégicos
para a tomada de decisdes”, acrescenta.
Na opinido do executivo, neste ambiente
de visitacdo a distancia, o que se percebe
€ uma corrida desordenada dos laboraté-
rios para atualizacdo do cadastro médico,
mas com adaptacéo a linguagem ao digi-
tal e a oferta de algo de valor e relevante
aos profissionais de saude.

“Com isso, sugiram inimeros webinars,
podcasts, video curtos, maior utilizacdo
de e-mail, novas plataformas de contetudo
cientifico, materiais criados para abertura
no celular, facilitacdo e orientacdo para o

profissional acessar plataformas de tele-
medicina. Esses sdo alguns exemplos de
atividades do marketing mix que vieram
para ficar”, prevé Neri.

Marcio Tinelli, da Cristalia, também com-
partilha da visdo de que a pandemia fa-
vorecerd o surgimento de outros canais
de comunicacdo com a classe médica. O
executivo afirma que, dentro do atual ce-
nario, a maioria dos médicos ja se mostra
mais ambientada ao mundo digital. “Ca-
bera entio ao profissional da propaganda
médica gerenciar os recursos que tera na
via remota, bem como os recursos que
contard no momento do encontro pre-
sencial, a fim de que, de maneira integra-
da e complementar, alimente uma relacao
profissional de confianca”, pontua.

Bonato, da Bayer, lembrou que a crise
tem um lado positivo, nem sempre per-
cebido, que permitiu as empresas expe-
rimentarem diferentes ferramentas com
a aceitacdo da classe médica. “Na Bayer,
90% dos médicos visitados pela Divisao
Farma no Brasil ja tiveram pelo menos
uma interacao on-line no periodo de pan-
demia. Temos aproximadamente 300 mil
interacdes acumuladas em dois meses. E
esse modelo ndo é aplicavel apenas por
uma unidade de negécios. Ele pode ser
adotado para todas as especialidades.
Essa é a grande oportunidade da crise,
pois aprendemos com um novo modelo,
que pode ser usado em varios momentos
da promocao médica”, analisa o diretor.

Carlos Eduardo Simdes, Gerente Geral
da Gedeon Richter, concorda que a ten-
déncia é justamente o aprimoramento
das ferramentas, com a adocéo de recur-
sos digitais para a visitacdo a distancia,
o que sera definitivamente incorporado
a Forca de Vendas. “Muitas empresas ja
utilizavam diferentes plataformas de co-
municacdo com seus times, mas agora,
por necessidade, esses recursos foram
melhorados e transformados. Pequenas
reunioes, treinamentos e entrevistas fa-
rao parte do dia a dia. Da porta para fora,
outras ferramentas deverdo ser incorpo-
radas”, observa.

Em relacdo a atuacao das Forcas de Ven-
das, Simdes considera que havera um re-
comeco, a medida que os times voltarem




“Sera fundamental para as empresas
compreenderem as novas necessidades do
médico e se adaptarem rapidamente a elas.”

ao campo e entenderem as mudancas
ocorridas em cada um dos médicos de seu
painel, estabelecendo diferentes estraté-
gias para cada um deles. “Sera fundamen-
tal para as empresas compreenderem as
novas necessidades e se adaptarem rapi-
damente a elas”, comenta Simdes.

UMA NOVA DINAMICA PARA O
MARKETING

Para Tinelli, da Cristélia, essa nova reali-
dade também mudard as dinamicas dos
profissionais de marketing e de tecnolo-
gia. A interface sera intensificada e muito
mais estratégica, ou seja, tudo obriga-
toriamente precisard estar conectado.
“Com novos habitos digitais incorpora-
dos, entender o perfil digital de nossos
clientes passard a ser fator-chave para
tracarmos as estratégias. Vencerad quem
transformar em conhecimento estratégi-
co os dados”, acrescenta.

Na opinido do executivo, outro aspecto
importante é a qualidade tecnoldgica,
que serd um diferencial para o engaja-
mento dos clientes. “E preciso saber fazer
o uso da tecnologia com criatividade e
bom senso. Na introducio dos tablets na
Forca de Vendas, como uma alternativa
tecnoldgica e ecoldgica aos antigos visu-
al-aids impressos, as empresas e agéncias
de publicidade se perderam. Recursos
tecnoldgicos e ‘pirotécnicos’ foram in-
troduzidos as campanhas, gerando impa-
ciéncia e recusa da classe médica a esse
tipo de promocdo. Com o tempo, a comu-
nicacdo se adaptou e a promocao voltou
a fluir. Nesse aspecto, vejo o momento
com muita similaridade: se ndo tomarmos
as devidas precaucgdes, poderemos gerar
um repudio em pouco tempo e adiar a

retomada. Temos de ter em mente que
0s canais se congestionarao. As tecnolo-
gias estardo disponiveis, mas ganhardo os
mais criativos e prestativos a classe médi-
ca”, alerta Tinelli.

Nesse aspecto, Antonio Ziemba, da Hype-
ra também é da mesma opinido. Para ele,
a qualidade do conteldo continuara fa-
zendo a diferenca na propaganda médica
em um momento em que todas as empre-
sas passarem a utilizar a visitacao virtual.
“Devemos criar contelidos que possam
ser mais bem explorados, gerando uma
experiéncia positiva e impactante para
o médico. Podemos ter desde contetidos
animados, videos, materiais de relevancia
para especialistas, diferentes formas de
compartilhamento, mensuragao de enga-
jamento, e varias outras alternativas que
facam com que essa experiéncia seja bem
aceita e vista com valor pelo nosso clien-
te e nosso colaborador, pois ambos preci-
sam enxergar isso nesse novo formato de
interacdo. O objetivo é criar meios para
que esse modelo funcione, pois é dai
que poderd vir um ganho expressivo na
produtividade e efetividade da Forca de
Vendas e dos resultados no acesso e de-
manda dos produtos promovidos”, com-
plementa o executivo da Hypera.

Bonato, da Bayer, também acredita que a
diferenciacéo vira das empresas que con-
seguirem entregar mais valor ao médico.
“Se olharmos para o mercado farmacéu-
tico, as empresas sempre foram muito
competitivas e estdo bem proximas quan-
do se trata de agregar valor. Acredito que
o que fara diferenca ndo é a adocdo da
ferramenta em si, mas como esse recurso
sera utilizado de forma efetiva. A area de
vendas terd de desenvolver um contetdo

Carlos Eduardo Simdes, Gerente
Geral da Gedeon Richter

atrativo para gerar interesse e manter um
contato produtivo com o médico”, com-
plementa.

O executivo também reconhece que o
Brasil € muito dependente do contato
pessoal. Mas ele acredita numa evolucao.
“A adocdo de novos recursos vai depen-
der do momento de cada empresa, do
mix de produtos, da especialidade mé-
dica, tipo de promocao, se é lancamento
ou ndo. Mas vejo que o mercado caminha
para um modelo hibrido”, opina.

Quanto ao tempo das visitas, que, em ge-
ral, na visitacdo virtual tende a ser maior
- 0 que, em tese, pode impactar o tem-
po da consulta nos consultério -, Bonato
diz que cada médico fard sua agenda, e
os laboratdrios conseguirdo se adequar a
realidade. “Hoje, o médico dispbe de mais
tempo para a visitacao virtual até porque
o volume de pacientes nos consultérios
e clinicas diminuiu. Mas com a retomada
gradativa das atividades, essas relacoes
tendem a se autorregular e o médico con-
seguird receber as informacdes de que
necessita, seja de forma virtual ou pre-
sencial, sem impactar sua agenda”, refor-
cou o executivo.

Para Bonato, o representante tera de per-
ceber o melhor momento do médico para
levar o conteldo mais relevante.
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Propagandistas: qual o
caminho para a reinvencao?

Miguel Monzu, VP e sdcio do
Fesa Group

y 4

certo que essas mudancas nas rela-
Eg()es de trabalho foram aceleradas

pela crise sanitaria, mas e os profis-
sionais que atuam nas Forcas de Vendas
estdo realmente preparados para esse
novo “normal”? Qual o caminho para rein-
vencao dos representantes, que também
sofrem com as incertezas, receio de cor-
tes e inseguranca diante de novos mode-
los de atuacdo?

Para Arone, da OPTME RH, os profissio-
nais com mais empregabilidade sdo aque-
les que se tornarem cada vez mais espe-
cialistas em suas areas de atuacéao.

Em relacdo a vendas, o consultor acre-
dita também em transformacées. “Sao
profissionais que terdo de estar cada vez
mais antenados a tecnologia e, a0 mesmo
tempo, criando diferenciais para sofisticar
seu trabalho”, avalia.

Na visao de Arone, as visitacdes tendem

a ser mais consultivas, gerando valor para
o médico. Portanto, sdo profissionais
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que devem ser mais disciplinados, orga-
nizados e preparados para trabalhar a
distancia, ampliando seus contatos e sua
efetividade. “Para isso, esses profissionais
também precisardo estar integrados com
outras dreas das empresas. Minha dica é:
aproveitem esse periodo para estudarem,
fazerem cursos on-line e se reciclarem.
Melhorem seus skills em temas que tal-
vez ndo dominem totalmente, a fim de
ampliar as possibilidades de atuacao pro-
fissional,”, aconselha Arone.

Essa necessidade de adaptabilidade tam-
bém se aplica as empresas. “Nao ha du-
vida de que as corporacgdes inteligentes
vao cada vez mais investir em sistemas
e formatos de trabalho mais dinamicos e
menos dependentes do contato humano”,
complementa Arone, da OPTME RH.

Miguel Monzu, VP e sécio do Fesa Group,
empresa que atua em recrutamento con-
sultivo de executivos no Brasil, também
ressalta a importancia da mudanca de
mentalidade dos profissionais de vendas
no ambiente atual. Na avaliacido do espe-
cialista, nesse “novo normal”, os profis-
sionais que tiverem se conscientizado de
que a transformacao digital passou a ser
importante para o exercicio do trabalho
terdo maiores chances de empregabili-
dade. “Mas a transformacéo digital ndo
é simplesmente o profissional que sabe
mexer com tecnologia. Conhecer tecni-
camente os processos tecnolégicos é um
ponto, mas a mudanca de pensamento
é 0 que vai proporcionar mais emprega-
bilidade. No passado, quando se falava
de profissional de vendas, valorizava-se
muito a capacidade de se relacionar com
as pessoas, e isso era exigido de um re-
presentante, ou seja, aquele que tinha os
médicos muitos préximos. Hoje, o fator
que diferencia o profissional é aquele que
tem a capacidade de interacdo e de de-
senvolver relacdes com a tecnologia, fa-
zendo a interface entre as duas pontas”,
explica Miguel.

Na visdo do especialista, a transforma-
cao digital cada vez mais se torna uma
transformacao cultural. “As pessoas que
hoje discutem transformacdo digital de-
vem ser pessoas que discutem relacoes
humanas. Ndo necessariamente pessoas
técnicas de tecnologia. Obviamente, elas
devem fazem parte do processo, mas a
transformacéao digital deve ser uma trans-
formacao de cultura, de modelo mental,
do modo como as pessoas interagem e
como vao interagir no futuro”, explica.

Nesse novo ambiente, Miguel ressalta que
0 processo de comunicacdo vai ser mui-
to valorizado. A capacidade de interacdo
mesmo sem a presenca fisica, de mudar os
préprios modelos e a resiliéncia passam a
ser muito importantes, pois o profissional
vai depender de muitos aprendizados e
de que as pessoas se acostumem a essa
nova dindmica. “Individuos que tenham
habilidade de relacionamento, ainda que
nao seja pessoal, serdao muito valorizadas.
Pessoas criativas e adeptas a inovacao se-
rado os pontos que teremos de considerar
muito na construcao da Forca de Vendas a
partir de agora”, analisa.

Hoje, o fator que
diferencia o profissional
é aquele que tem a
capacidade de interacao
e de desenvolver relacoes
com a tecnologia, fazendo
a interface entre as
duas pontas.
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Na visdo do consultor, a industria far-
macéutica particularmente tem grande
capacidade de adaptacdo. “A industria
farmacéutica acaba sendo exemplo para
outros mercados de como se reinventar.
E um setor que sempre se reinventa. Essa
sera mais uma reinvencao, que teve um
teste forcado, mas que traz a oportuni-
dade de colocar a industria farmacéutica
na vanguarda, principalmente, dos novos
modelos de relacdo humana”, comple-
menta Miguel.

AIMPORTANCIA DO TREINAMENTO

A industria farmacéutica é referéncia
guanto se trata de investimentos no de-
senvolvimento e treinamento de seu ca-
pital humano. No atual ambiente, os in-
vestimentos na Forca de Vendas devem
ser intensificados.

Para Antonio Ziemba, da Hypera Pharma,
este novo cendrio exigird treinamento e
adaptacido de todos os propagandistas.
“Os representantes precisam se adaptar
a nova rotina, aproveitando o relaciona-
mento cultivado com a experiéncia ante-
rior da visitacdo presencial para ‘vender’
positivamente essa nova alternativa de
contato com seus clientes. Ao mesmo
tempo, precisam planejar-se corretamen-
te para essa nova dindmica, a fim de am-
pliar seus contatos e garantir uma melhor
cobertura do seu painel todos os meses.
Todos os que resistirem a isso poderao
nao estar adequados ao perfil que a pro-
fissdo de propagandista exigira pdés-pan-
demia, cuja limitacdo de contato pessoal
ficou evidenciada”, analisa o executivo.

Na opinido de Marcelo Bonato, da Bayer,
essa adaptacdo também precisara ser mui-
to rapida para que o representante faca a
diferenca e agregue valor em seu traba-
Iho. “Essa capacidade de reaprender é o
que fara os profissionais sairem do lugar
comum. A melhor forma de navegar nes-
se momento é mantendo-se aberto a no-
vos aprendizados, ou seja, manter o olhar
curioso, buscando novas maneiras de en-
tender e encantar o cliente”, destaca.

NOVAS COMPETENCIAS

As mudancas no perfil do médico e na
promocao de produtos, sem duvida, im-
pactarao a construcdo do novo propagan-
dista. Para selecionar seus colaboradores,
as empresas também devem aprimorar os
processos de recrutamento e selecao.
“Por serem habilidades novas, talvez os
processos de selecdo tenham que partir
de percepcodes, ja que na entrevista por
competéncias é muito dificil de responder
isso e, nesse momento, as pessoas nem
sempre tém essas experiéncias. Assim, as
companhias devem criar mecanismos de
como avaliar se o candidato tem requisi-
tos e boa base construida, de modo que
ele possa ser bem-sucedido nesse novo
cenario”, analisa o VP da Fesa.

Com a visitacdo virtual uma das preocupa-
¢oes dos profissionais de vendas refere-se
a possibilidade de reducdo do numero de
propagandistas nas Forcas de Vendas, mas
Miguel acredita mais numa transformacao
dos modelos. “Preocupacdo com demis-
sdo faz sentido, porém, os modelos serdo
transformados. As pessoas terdo de mudar

A capacidade de reaprender é o que fara os
profissionais sairem do lugar comum. A me-
lhor forma de navegar nesse momento é man-
tendo-se aberto a novos aprendizados, ou
seja, manter o olhar curioso, buscando novas
maneiras de entender e encantar o cliente.
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A industria farmacéutica

é referéncia quanto se

trata de investimentos no
desenvolvimento

e treinamento de seu

capital humano. No atual
ambiente, os investimentos
na Forca de Vendas devem ser
intensificados.

sua forma de trabalho. Ndo teremos uma
diminuicdo radical do nimero de repre-
sentantes, mas talvez no modelo de traba-
Iho sim, ou seja, trabalhar parte presencial,
numa frequéncia um pouco mais espaca-
da. Por outro lado, o médico tera de se ha-
bituar ao contato virtual com o represen-
tante, que sempre estara por tras de todos
os contatos. A maquina nao fard isso, ela
serd o caminho para que as pessoas con-
versem e interajam. A gente transforma o
modelo, sem abrir mdo do representante
de vendas da industria farmacéutica” ana-
lisa o especialista.

Ziemba, da Hypera, também reforcou
como um dos pontos importantes a se-
rem avaliados pelas empresas na con-
tratacdo de representantes a capacidade
dos candidatos de utilizarem os meios di-
gitais para realizarem a melhor interacdo
possivel com seus clientes na visitacdo
virtual, com a desenvoltura e efetividade
que eles demonstram presencialmente.

“As areas de recrutamento e selecdo po-
dem ajudar muito os gestores das Forcas
de Vendas no desenvolvimento de téc-
nicas de entrevistas, visando identificar
esse perfil de uma forma mais efetiva,
além de perceber as demais competén-
cias e habilidades basicas para profissio-
nais de venda, como comunicacao, fluén-
cia verbal, foco em resultados, trabalho
em equipe, relacionamento interpessoal
etc” comenta Ziemba.

Na avaliacdo de José Carlos de Lucca,
Diretor de Marketing Natulab, os profis-
sionais que estardo mais preparados para
essa segunda onda do mercado de traba-
Iho sdo, basicamente, os mesmos que ti-
nham mais condicées de empregabilidade
antes, ou seja, os que tém valores sélidos,
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José Carlos de Lucca, Diretor de
Marketing da Natulab

focados em resultados e que sabem jogar
em equipe. Porém, ele também coloca a
capacidade de adaptacdo as mudancas
como um skill importante. “O Gnico com-
portamento que, a partir de agora, tal-
vez passe a ganhar um peso maior sera
a capacidade de adaptacao as mudancas
constantes”, frisa.

Quanto as empresas, o executivo também
prevé o uso da tecnologia nos proces-
sos de contratacdes, com mais contatos
virtuais, enquanto os presenciais serdao
minimizados. “Em relacdo a avaliacido do
candidato em si, creio que sempre devem
ser priorizados os valores de cada indivi-
duo e qual match ele tem com os valores
da companhia. Essa é uma condicao ade-
quada para qualquer tempo, contexto ou
lugar”, acrescenta de Lucca.

Marcio Tinelli, da Cristalia, também nao
vé grandes transformacdes na forma de
contratacdo das empresas. Na visdo do
executivo, os representantes que fizeram
um bom trabalho até esse momento po-
derdo agora usufruir desse relacionamen-
to de confianca adquirido para a abertura
de outros canais de comunicacdo. “Em
outras palavras, chegou a hora de colher
o que foi plantado”, acrescenta.

No rol das novas habilidades do propa-
gandista pds-pandemia, Tinelli também
enfatiza a importancia da inteligéncia
emocional, uma qualidade que ja era va-
lorizada anteriormente a crise, e agora
ganha mais relevancia.

“No pods-crise, alguns pontos, como o au-
tocontrole e a empatia serdo mais impor-
tantes. Ter o autocontrole nesse momento
serd fundamental para transformar a crise
em algo positivo. Para isso, é preciso ter
plena consciéncia da realidade e saber
qual batalha priorizar, o que transformar e
como ganhar. A empatia serd fundamental
para saber como engajar as pessoas, en-
tender como cada individuo esta lidando
com o momento e enxergar que a forma
de cada um é Unica”, analisa o executivo.

Simoes, da Gedeon Richter, também ci-
tou a empatia como uma qualidade im-
portante para o profissional de vendas,
que precisara entender o novo ambien-
te poés-pandemia, além de desenvolver
adaptabilidade para se “moldar” de acor-
do com cada “grupo comportamental de
profissionais da saude” e ter criativida-
de para se comunicar com cada um dos
clientes. Na visdo do executivo, adapta-
bilidade e velocidade sdo palavras-chave
nesse momento. E serdo mais bem-suce-
didos aqueles que entenderem o novo
cendrio, mapearem as necessidades de
cada um dos seus clientes e adequarem
as ferramentas necessarias para otimizar
o contato. “Havera a necessidade de uma
rapida leitura do novo ambiente e imple-
mentacdo de acdes que consigam conec-
tar novamente o profissional de saude ao
negdcio”, ressalta.

Na visdo de Marcelo Bonato, da Bayer,
os profissionais hoje ndo podem conside-
rar modelos de atuacdo estaticos, ja que
as mudancas ocorrem a todo momento.

“Precisam ser muito mais habeis ndo sé
na tradicional visitacdo presencial, mas
também estabelecendo uma comunica-
c¢do de impacto com o médico e sendo
efetivo a distancia”, expde o executivo.
Para ele, ndo havera mudancas radicais na
propaganda médica. “Talvez o que faca a
diferenca é utilizar as experiéncias adqui-
ridas, agregadas a outras competéncias e
outras habilidades”, avalia.

Capelli, da Biolab, também é da opinido
de que, com as mudancas no mercado de
trabalho, a tendéncia serd cada vez mais
pela busca por profissionais flexiveis,
que tenham em sua esséncia o dom da
adaptabilidade, além, é claro, de caracte-
risticas que ja devem ser inerentes a um
profissional que atua em Forca de Ven-
das, como proatividade, profissionalismo
e persisténcia.

“A utilizacio da tecnologia ja era essencial
para a realizacdo de um trabalho asserti-
vo dos propagandistas médicos. Com a
pandemia, os meios digitais tornaram-se
ferramenta importante para o dia a dia,
contribuindo ainda mais com o traba-
Iho da Forca de Vendas. Agora, além de
a tecnologia estar presente diariamente
para alinhamento de metas, resultados
e logistica, por exemplo, também passa
a proporcionar novas formas de contato
médico, otimizando tempo e a constru-
cdo de um relacionamento mais proximo.
A tecnologia se faz presente para somar,
e ndo substituir, e essa é a tendéncia no
trabalho da Forca de Vendas”, destaca.

Conforme Capelli, os profissionais com-
prometidos e responsaveis com suas
obrigacdes sempre terdo espaco. “Tam-
bém é preciso um certo dom para essa
atividade, pois a rotina exige muito dina-
mismo e flexibilidade no atendimento das
demandas”, completa.

A tecnologia se faz presente para somar,
e nao substituir, e essa é a tendéncia
no trabalho da Forca de Vendas.
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Para Capelli, no mundo de hoje, os pro-
fissionais precisam estar qualificados para
as diferentes funcdes. Assim, o que vai di-
recionar o desenvolvimento da carreira é
a maneira de se relacionar consigo e com
o outro. “No nosso trabalho, colaboracao,
flexibilidade, comunicacédo e inteligéncia
emocional sdo algumas das habilidades
comportamentais importantes para o su-
cesso. A tecnologia deve ser considerada
como uma ferramenta direcionadora de
atividades, treinamentos e planejamento,
que facilita a vida do representante no
seu desenvolvimento pessoal e profissio-
nal” acrescenta.

HABILIDADES SOCIAIS

Ainda em relacdo as competéncias do
novo profissional de vendas, José Carlos
de Lucca, da Natulab, observou que as
empresas valorizardo colaboradores com
capacidade de maximizar suas entregas
neste cenario volatil. “O meu conselho
para esses profissionais é desenvolver as
competéncias que a companhia na qual
trabalham mais priorizam. O que pode
acontecer sdo ‘ajustes’ até se definir quais
sdo essas competéncias, dependendo da
forma como se comportard o mercado
daqui para frente e das alteracdes que ve-
remos na dindmica do segmento farma”,
complementa.

Marcelo Neri, do Aché, lembrou que uma
boa formacao, bom preparo técnico, atu-
alizacdo, entre outras, continuam tam-
bém sendo caracteristicas valorizadas e
que sempre aumentam a empregabilida-
de. Porém, nesse contexto, ele também
considera que as habilidades sociais, ou
“soft skills” serdo essenciais, tais como,
adaptabilidade, resiliéncia, colaboracao,
ética e capacidade de se comunicar efe-
tivamente em ambientes virtuais e fisicos.
“Vale ressaltar ainda o pensamento cri-
tico, voltado a resolucdo de problemas,
habilidades analiticas, trabalhar as infor-
macoes para atender de forma assertiva
os clientes. A nova forma de trabalho
podera ser adotada por varias empresas,
pois muitos médicos aprovaram o conta-
to virtual e, parte desses, preferird esse
formato por questdes de praticidade e
seguranca. Pelo lado da industria, o custo
de deslocamento da Forca de Vendas é

altissimo, e essa experiéncia provou que
parte desses contatos também podera
ser realizada de forma remota. Portanto,
ha uma grande possibilidade de termos
no mercado estruturas hibridas, em que
o representante terd de atuar nos dois
formatos, administrando sua carteira de
clientes. No meio de tantas incertezas,
temos uma garantia: as mudancas no fu-
turo do trabalho estao chegando. Portan-
to, preparem-se!”, enfatiza Neri.

E AS AREAS DE VENDAS?

Assim como os profissionais, as estrutu-
ras das Forcas de Vendas também devem
passar por algumas mudancas para adap-
tacdo ao novo ambiente de negécios.

No que tange as estruturas de vendas,
Lucca, da Natulab, diz ndo ser possivel
neste momento ter uma resposta asser-
tiva sobre alteragdes que venham ocor-
rer nesses setores. “Teremos de aguardar
e observar quais serdo as mudancas de
comportamento dos médicos, dos pa-
cientes e dos clientes. Serd o conjunto
destas possiveis mudancgas que devera
pautar as alteracoes estruturais nas com-
panhias, especialmente para as empresas
vencedoras, as que se adaptardo melhor e
mais rapido ao novo”, analisa.

Marcio Tinelli, da Cristalia, ndo acredita
em grandes impactos nas areas de ven-
das dos laboratérios. “As estruturas serdo
fundamentais para a retomada e, nes-
se aspecto, o representante, seja ele da
propaganda médica ou comercial, sera
insubstituivel”, destaca.

Na visdo de Carlos Simdes, da Gedeon
Richter, cada empresa tera de adaptar a
estrutura ao seu negdcio, o que é algo
muito particular. “Acredito, porém, que
quem for resistente as mudancgas tera
maior dificuldade em se manter. Todas
as empresas buscardo retornar o mais
rapidamente possivel ao novo ‘normal’, e
guem nao entender isso na largada, tera
menor empregabilidade”, pontuou.

Para Capelli, da Biolab, para apoiar seus
colaboradores e atender as novas neces-
sidades dos médicos, as areas de vendas
precisam se moldar as novas tendéncias.
“Na verdade, esse é um processo continuo.

“' YVoltar ac
Sumdrio

No meio de tantas
incertezas, temos
uma garantia:

as mudancas no
futuro do trabalho
estao chegando.
Portanto,
preparem-se!

Precisamos de uma Forca de Vendas cada
vez mais alinhada aos objetivos do negdcio
e atuante. Contudo, ainda é cedo para dizer
exatamente como o mercado vai responder
no pos-pandemia”, analisa Capelli.

Ziemba, da Hypera, também ressaltou que
as areas de vendas tém a oportunidades de
otimizar o trabalho de sua equipe com a in-
sercao de ferramentas adicionais, amplian-
do a rede de contatos com mais médicos
de regides remotas, mas que tenham perfil
e potencial prescritivo para as classes tera-
péuticas que seus produtos atendem.

“O que estd acontecendo vem gerando
um movimento de transformacdo que
estad tirando praticamente todos os pro-
fissionais de sua zona de conforto e pro-
vocando a necessidade de se reinventar
em tudo que realizam. Todos que apro-
veitarem essa oportunidade para o novo,
aprimorarem suas habilidades e usarem
toda a sua experiéncia, competéncias
comportamentais e os soft skills na pleni-
tude, poderao sair ainda mais fortalecidos
neste novo ambiente, que ainda é incerto,
mas que trard uma dindmica bem diferen-
te de tudo o que ja vivemos”, salienta o
executivo. @
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Especial 14 de julho

PROPAGANDISTA 3.0

Novos tempos, novas habilidades
e a importancia de sempre

O propagandista 3.0. precisa pensar além das funcoes atuais,
ou seja, tornar-se um profissional completo e versatil, capaz
de atuar de forma integrada com as estratégias de promocao

mundo nunca mais serd como
Oantes. Isso € uma unanimidade

entre os profissionais da indus-
tria farmacéutica, que tiveram de se rein-
ventar diante do abrupto distanciamento
social provocado pela pandemia. Nesse
cenério, surge o propagandista 3.0., que
precisa desenvolver novas competéncias
e pensar além das funcdes atuais, ou seja,
tornar-se um profissional completo e ver-
satil, capaz de atuar de forma integrada
com as estratégias de promocdo médica
off-line e on-line.

Para entender melhor esse profissional,
a UPpharma entrevistou lzaqueo Leal,
Diretor de Marketing e Vendas da Daii-
chi Sankyo, empresa que - a exemplo
de outras do setor - vem investindo na
transformacéo digital e na capacitacio de
seu capital humano, para atuar com mais
assertividade em meio as mudancas que
a pandemia vem trazendo para os negoé-
cios e para as relacoes de trabalho.

UPpharma - Na sua opinido, pensando no
pos-pandemia, qual é a tendéncia para a
industria farmacéutica em se tratando da
atuacao da Forca de Vendas?

lzaqueo Leal - A despeito das transfor-
magdes que a Covid-19 trouxe para todas
as empresas, em especial para a industria
farmacéutica, o propagandista continuara
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médica off-line e on-line.

exercendo um papel fundamental nessa re-
lagao entre os laboratérios e a classe médica.

Sem duvida, com a pandemia, esse relacio-
namento tem passado por uma transfor-
macao importante. Abruptamente, nos de-
paramos com o distanciamento fisico, que
trouxe a necessidade de buscarmos novos
canais para interacdo com os médicos.

Esse movimento provocou a aceleracdo
de processos que ja vinhamos trabalhan-
do, como a implementacdo de platafor-
mas digitais e do conceito multichannel,
o que tem sido um grande aprendizado,
tanto para os propagandistas como tam-
bém para a classe médica.

Nesse cenario, o grande desafio dos pro-
pagandistas é conseguir transformar esse
relacionamento - que até hoje era predo-
minantemente presencial - em um mo-
delo hibrido, que integre praticas on-line
e off-line. Tudo isso de uma maneira efi-
caz e efetiva e usando a tecnologia como
uma grande aliada.

Como a Daiichi Sankyo esta trabalhando
0s novos recursos digitais?

Aliada ao compromisso de oferecer as
melhores solucdes em salde, estamos in-
vestindo em um processo de transforma-
cao digital com objetivo de levar solucdes

inovadoras que permitam maior interacdo
com 0s Nossos principais clientes: os mé-
dicos. Desde janeiro, a Daiichi Sankyo ini-
ciou um programa de aceleracdo digital,
que contempla uma série de iniciativas
para elevar o nivel de entendimento da
companhia em relacdo ao uso dos recur-
sos digitais. Ou seja, acreditamos que o
capital humano é base do aprendizado.

Para alcancarmos os melhores resulta-
dos com as novas ferramentas, busca-
mos criar um novo mindset, com pessoas
preparadas, que entendam os beneficios
gue esse processo trard para a empresa e
para seu trabalho. Nesse sentido, temos
incentivado fortemente o engajamento
interno, ouvindo os colaboradores e are-
as, a fim de elencar as acées e mudancas
que iremos impor em Nossos negocios.

Tudo isso alinhado ao nosso objetivo fu-
turo, que nao é somente ser uma compa-
nhia que desenvolve medicamentos ino-
vadores. Queremos nos posicionar como
uma empresa que oferece saude e atuali-
zacdo médica cientifica de qualidade.

Nesse novo ambiente, quais profissionais
terdao mais chances de empregabilidade
nas Forcas de Vendas dos laboratérios?

Acredito que serdo os proﬁssionlais com
maior capacidade de adaptacdo. E impor-




‘Nosso muito obrigado a esses
profissionais que, brilhantemente,
levam o nome da Daiichi Sankyo
a todos os médicos ao redor do

Izaqueo Leal, Diretor de Marketing
e Vendas da Daiichi Sankyo

tante dizer que o propagandista ja vinha
trabalhando com multichannel, porém, com
informacdes que transitavam, em grande
parte das vezes, de forma independente.
Com o digital, temos a oportunidade de
trabalhar também o cross channel, com-
partilhando informacbes entre os diversos
modelos de comunicacdo. Dessa forma,
nao existe mais o propagandista on-line
ou off-line. Esse profissional precisa estar
preparado para integrar ambos os modelos,
atuando como um maestro nessa jornada
de relacionamento com os médicos.

Considerando que a maior parte das empre-
sas vai investir em modelos digitais, como
diferenciar a propaganda médica e atrair a
atencao dos médicos nesse novo ambiente?

Sem duvida, esse é um ponto importan-
te. Acreditamos que as plataformas sio
“commoditites”. O que continuara fazen-
do a diferenca sdo as pessoas.

Esse propagandista 3.0 serd um profis-
sional mais preparado para captar e en-
tender as necessidades da classe médica,
buscando identificar quando e de que
forma o cliente gostaria de ser aborda-
do, qual a melhor mensagem e como sera
conduzida essa interacao.

Nessa jornada, a tendéncia é o propa-
gandista continuar como protagonista, e

mundo.”

caminharmos para o omnichannel, contri-
buindo para que a nossa Forca de Vendas
proporcione uma experiéncia Unica e per-
sonalizada ao médico.

Nesse aspecto, o nivel de digitalizacdo do
médico também fara a diferenca. Pensan-
do nisso, a Daiichi Sankyo criou um pro-
jeto chamado Medpedia, uma plataforma
de Educacdo Médica continuada para o
uso da tecnologia na pratica médica. O
objetivo é ajudar esses profissionais a
navegar mais facilmente pelo universo
digital, fazendo com que eles sejam mais
consistentes no uso da ferramenta.

A partir do momento que esse cliente esti-
ver mais envolvido com esse novo univer-
so que ofereceremos a ele, o propagandis-
ta conseguira desenvolver as estratégias
com mais assertividade e efetividade.

Gostaria de deixar alguma mensagem a
Forca de Vendas da Daiichi Sankyo?

Gostaria de parabenizar todos os nossos
propagandistas. Reconhecemos o engaja-
mento e a dedicacdo da nossa Forca de
Vendas em continuar reforcando nosso
propdsito junto a classe médica, que é
salvar vidas por meio de lancamentos de
produtos inovadores. A Daiichi Sankyo é
uma multinacional japonesa, com forte
presenca em Cardiologia e Psiquiatria.

Nos ultimos anos, temos vivido um con-
tinuo processo de crescimento, lancando
novas moléculas na area de Oncologia,
com o objetivo genuino de oferecer me-
Ilhor qualidade de vida aos pacientes.

Tudo isso nao seria possivel sem nosso
capital humano, especialmente nossa
Forca de Vendas. Nosso muito obrigado
a esses profissionais que, brilhantemente,
levam o nome da Daiichi Sankyo a todos
os médicos ao redor do mundo. &
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Marketing de Conteudo

Yuri Trafane

'Voltar ao

Blog Marketing como base para
o Marketing de Conteudo

Na medida em que se compromete com uma estratégia de
marketing de conteudo, uma empresa precisa entender que passou
a ser um publisher e deve se comportar como tal.

uitas empresas, fascinadas com
M a popularidade e impacto das re-

des sociais, vém baseando suas
estratégias de marketing de contetdo -
e de forma até mais ampla de marketing
digital - exclusivamente nesses meios de
comunicacdo. Talvez ndo seja uma boa
ideia. A maioria dos especialistas consi-
dera fundamental que o marketing de
conteudo de uma empresa tenha como
ponto de partida um blog ou o site da
propria empresa.

Isso porque é muito arriscado construir
toda a sua estratégia nessa area a partir
de uma propriedade de terceiros. Afinal,
o dominio sobre Facebook, LinkedIn, Ins-
tagram, YouTube e outras é limitado e de
um dia para o outro sua pagina pode ser
tirada do ar. Seja por ferir as politicas de
uso de uma dada rede social ou mesmo
por um erro do sistema (ou das pessoas)
da empresa proprietaria da rede social. E
isso ja aconteceu diversas vezes. Pessoas
ou organizacdes com milhares de segui-
dores veem de um dia para o outro suas
publicacbes desaparecerem. E a batalha

para reavé-las é longa. Quando é bem-
sucedida, o que nem sempre acontece.
Entao, tudo deve ser publicado primaria-
mente num endereco sobre o qual a orga-
nizacio tem total controle. Além da ques-
tdo da seguranca, quando uma empresa
publica seu conteddo num blog préprio,
tem muito mais controle sobre os forma-
tos que pode usar e liberdade para esta-
belecer suas préprias regras. Mas isso ndo
significa arremessar contetidos aleatérios
no ar. Na medida em que se comprome-
te com uma estratégia de marketing de
contelido, uma empresa precisa entender
que passou a ser um publisher e deve se
comportar como tal.

E necessario estabelecer uma missio edi-
torial coerente com um posicionamento
claro que faca com que os espectadores
saibam o que esperar e o que buscar ao
acessar o blog da empresa. E essa pro-
posta de valor editorial deve ser traduzi-
da em um conjunto de pecas coerentes e
conectadas, de preferéncia atendendo a
um cronograma de publicacées sistema-
tico e previsivel.

Ter um blog corporativo bem estabelecido
apresenta também a possibilidade de atrair
um fluxo de leitores a partir das pesquisas
realizadas pelos prospects nos mecanismos
de busca. E o chamado SEO - Search
Engine Optimization.
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Ter um blog corporativo bem estabele-
cido apresenta também a possibilidade
de atrair um fluxo de leitores a partir das
pesquisas realizadas pelos prospects nos
mecanismos de busca. E o chamado SEO
- Search Engine Optimization, ou em
portugués, otimizacdo para mecanismos
de busca. Ao entender a légica por meio
da qual o Google e seus concorrentes di-
recionam o trafego da internet é possivel
funcionar como um ima para clientes po-
tenciais.

O SEO pode ser complementado e po-
tencializado pelo SEM - Search Engine
Marketing, ou Marketing de Mecanismos
de busca, através do qual as empresas pa-
gam para ver seu site ou blog aparecer no
topo das buscas de seu publico-alvo e em
sites associados.

E claro que divulgar o blog nas redes so-
ciais é importantissimo, pois, sem isso,
uma pagina pode ficar navegando na in-
ternet sem que ninguém saiba que ela
existe. Mas isso € uma outra histéria que
sera tratada num préoximo post.

Outro assunto que também traremos é o
uso de midias off-line para gerar trafego
on-line. Imagine, por exemplo, todos os
leitores dessa publicacdo saberem que
seu blog existe e uma parcela desses lei-
tores se interesse por conhecé-lo. Nao
seria ma ideia, hein? Como fazer isso? Ve-
remos em breve. @

::: Yuri Trafane é Professor Universitério,
Consultor em Marketing e Diretor Executivo
da Ynner Marketing & Treinamentos.

E-mail: yuri@ynner.com.br
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Propaganda médica

Hamilton Conde

Woﬂw ao
Sumdrio

PROPAGANDA MEDICA
POS-COVID-19

Mudanca de cenario

Aquelas empresas mais simpaticas e com os
Representantes mais habilidosos vao conseguir maior
adesao dos médicos ao modelo de visitacao on-line.
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uem diria que uma atividade tra-

dicional como a propaganda mé-

dica fosse passar, tao rapidamen-
te, por reformulacdes tdo profundas em
um espaco tao curto de tempo?

A Covid-19 e as medidas de isolamento
social impediram, por meses, a visitacdo
médica presencial. Isso impds uma nova
realidade, que ja vinha comecando a se
desenhar. O novo normal é “chegar” ao
médico de forma on-line, o que se tornou
um grande desafio para a industria farma-
céutica, com a sua Forca de Vendas.

Enganam-se aqueles que apostam que
tudo voltard como antes apds a epidemia
do coronavirus. Novos comportamentos
foram rapidamente assimilados e incor-
porados para sempre. A visitacdo on-line
trouxe, além do aumento da produtivida-
de, conforto para os usuarios nos mais
diversos segmentos dos negdcios.

As distancias foram definitivamente en-
curtadas e, em alguns casos, até elimi-
nadas. As questbes sado resolvidas agora
muito mais rapidamente. A ideia de fazer
visitacdo a distancia, antes vista como ex-
perimental, virou uma realidade indiscuti-
vel. E veio para ficar.

O contato, muitas vezes, meramente pro-
tocolar, que gerava visitas presenciais de
dois minutos, foi substituido pelo convite
- que pode ou nao ser aceito pelo outro
- e gera contatos com atencéo exclusiva,
com varios minutos de duracio.

A luz deste novo cendrio, convidamos
vocé, Representante da Industria Farma-
céutica, para uma reflexdo sobre como
serd a propaganda médica daqui para
frente.

Inicialmente, precisamos acreditar que o
médico definitivamente trabalhara on-li-
ne durante grande parte do seu dia de
atividades. A quantidade de ferramentas
digitais que estao sendo disponibilizadas
para o dia a dia do médico é impressio-
nante. A principal delas, é dbvio, é a con-
sulta on-line, com liberacdo provisoria
pelo Conselho Federal de Medicina, mas
que sera inevitavelmente definitiva em
breve. Esta mudanca, por si so, ja provo-
cou uma alteracao radical na rotina dos
médicos.

Vejamos alguns outros impactos ja per-
cebidos na rotina dos médicos:

1. Menor nimero de pacientes nos con-
sultérios. Portanto, menor numero de
idas e vindas dos médicos aos consulté-
rios e disponibilidade reduzida para a pro-
paganda presencial.

2. O celular passou a ser uma ferramenta
tao importante quanto o estetoscépio e o
aparelho de pressdo - e ainda passara a
ser disputado pela industria farmacéutica
para acesso aos médicos.

3. As revisitas promocionais dentro do
mesmo més, provavelmente, desapare-
cerdo! Afinal, por um Unico celular pas-
sarao as conexdes com 0s pacientes com
os respectivos exames, os familiares do
médico, os amigos, as midias sociais e,
seguindo a mesma tendéncia, com a in-
dustria farmacéutica.

O cendrio que esta ai é altamente desa-
fiador para os profissionais de marketing
e promocdo da industria farmacéutica.
Ainda que as consultas presenciais sejam
retomadas, serd inevitavel que os novos
paradigmas estabelecidos durante a pan-

Ainda que as consultas presenciais sejam
retomadas, sera inevitavel que os novos
paradigmas estabelecidos durante a
pandemia permanecam, depois que ela

tenha sido controlada.

'YVoltar
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demia permanecam, depois que ela tenha
sido controlada.

Como serdo as propagandas on-line dos
produtos farmacéuticos? Serdo curtas e
objetivas como os comerciais de outros
segmentos de mercado. Ndo havera tem-
po para propagandas longas. Materiais
para download serdo os recursos mais
utilizados para se conseguir um efeito re-
sidual para algo extra que se pretenda fixar
sobre um produto na mente do médico.

Aquelas empresas mais simpaticas e com
os Representantes mais habilidosos vao
conseguir maior adesdo dos médicos ao
modelo de visitacdo on-line. O médico ndo
terd mais o desconforto de ter que aten-
der quem esta na porta do consultério. Ele
terd o controle para abrir o aplicativo para
empresa e profissional que ele quiser.

O médico decidira sobre o melhor dia e
horario de sua conveniéncia para receber
propaganda.

Esta mudanca impde também a necessi-
dade da industria farmacéutica formatar,
dentro das relacbes trabalhistas, um mo-
delo proprio de atuacao, de forma a flexi-
bilizar os horarios de trabalho dos promo-
tores cientificos, para atender os médicos
de forma on-line.

Depois de 50 anos acompanhando de per-
to esta atividade, acredito ter chegado o
momento dos profissionais deste segmen-
to se desafiarem para construirem juntos
com a classe médica uma nova forma con-
sensual de relacionamento profissional.

O Representante da industria farmacéuti-
ca precisara ficar atento as mudancas ir-
reversiveis e buscar de forma inteligente
a sua rapida integracdo a nova realidade
de mercado. E um desafio, mas, ao mes-
mo tempo, uma oportunidade de atuali-
zacao profissional inevitavel - e ha muito
esperada. @

::: Hamilton Conde ¢é Gerente Geral da
Atitude Midia Digital, proprietaria das
tecnologias WebMeeting e VISIT.
E-mail: hamilton.conde@atitude.com.br
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Ponto de Vista

Octavio Nunes
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A CIENCIA SUPERADA PELA POLITICA
NA GUERRA CONTRA A COVID-19

O resumo dessa pandemia e da crise de salde pUblica nos leva a
desoladora constatacao de que perdemos mais do que milhares de
vidas. Perdemos a oportunidade de gerenciar o impacto da doenca

na sociedade técnica e cientificamente.

ossivelmente, se as autoridades bra-
Psileiras de saude tivessem tomado
medidas radicais como a decretacdo
de lockdown nos grandes centros urba-
nos logo no inicio da crise da Covid-19,

a disseminacao do virus poderia ter sido
amenizada e muitas vidas poupadas.

Preferiram o caminho menos radical e
mais simpatico aos olhos do povo, se-
guindo estratégicas de marketing politico
que ndo tivessem impacto imediato nas
pesquisas de percepcdo. Mas o virus foi
mais rapido do que qualquer plano estra-
tégico de comunicacao e, de repente, a
crise estava instalada.

Forcosamente concluiram que o avanco
da doenca seria impreterivel e severo e
que medidas deveriam ser tomadas vi-
sando conter a pandemia e retardar a
demanda do sistema de saulde, especial-
mente o publico, o que se provaria mais
tarde inevitavel.

As tragicas constatacdes da pandemia, tanto em

outros lugares quanto aqui, ndo foram suficientes

para constranger os politicos, que transformaram
a crise sanitaria em palco e palanque.

Enquanto técnicos e autoridades adota-
vam estratégias e taticas na batalha contra
0 virus, a doenca se espalhava implacével
ceifando vidas, nocauteando improvisos,
achismos e entrincheirando as pessoas em
casa. Passado o panico inicial, no entanto,
o relaxamento do tal isolamento social,

40 | € 4PPhsrms | Mai/Jun 2020




Precisamos de mais ciéncia e de mais
conhecimento para nos preparar para a proxima
crise. Nesta, fomos assertivos na promocao
do panico e do caos, e nao tivemos tempo de
aprender o suficiente para preservar vidas e
proteger o proximo.

mesmo com a doenca em marcha, tornou-
se um caminho sem volta, especialmente
pelos efeitos das medidas adotadas em
centenas de localidades Brasil afora, que
cairam rapidamente em descrédito.

No caso da cidade e do Estado de Sao
Paulo, primeiramente, o distanciamento,
a quarentena, a “quarentena inteligente”
e o uso de mascaras de protecdo para
todos foram recomendados. Depois, vie-
ram as medidas restritivas de circulacdo
de carros com implantacdo de um rodizio
total por dias pares e impares, e ndo pelo
tradicional nimero das placas, fazendo
com que as pessoas deixassem o car-
ro em casa e saissem as ruas, usando o
transporte publico. Em seguida, a anteci-
pacao de feriados e, finalmente, a ideia de
decretar lockdown.

O suposto controle ndo surtiu o efeito es-
perado: retardar o impacto da demanda
de doentes por Covid nos hospitais publi-
cos, ja historicamente assoberbados com
o atendimento de milhdes de pessoas
diariamente e com suas iniquidades que
sempre fizeram os pacientes enfrentarem
uma jornada de dor e sofrimento em bus-
ca de assisténcia.

Muitas pessoas morreram sem ter sido se-
quer atendidas, diagnosticadas, realidade
existente mesmo antes da pandemia. Por
outro lado, esse mesmo sistema pode ter
dado a chance a centenas de milhares de
pessoas de sobreviverem justamente por-
que a assisténcia a saude no Brasil é gra-
tuita e universal. Pelos menos deveria ser.

Em paises que ndo possuem um sistema
similar ao nosso, como os Estados Uni-
dos, a tragédia afetou, principalmente,
0s menos favorecidos por ndo contarem
com a cobertura do governo ou possui-
rem um plano de satude que pudesse lhes

socorrer, como o0s negros e latino-ame-
ricanos, moradores da periferia de Nova
York, por exemplo. Estes retardaram a ida
aos centros de atendimento, pois sabiam
que teriam de pagar do proprio bolso os
primeiros exames, ainda que ja apresen-
tassem sintomas da Covid-19. Quando,
entao, decidiam recorrer ao hospital pelo
agravamento da doenca, ja era tarde.

As tragicas constatacdes da pandemia,
tanto em outros lugares quanto aqui, ndo
foram suficientes para constranger os po-
liticos que transformaram a crise sanitaria
em palco e palanque, colocando o senso
de preservacdo da vida versus a queda
da atividade econémica e o desemprego,
causados pela paralisacdo das empresas e
pelo fechamento do comércio na maioria
das cidades.

Nao bastasse isso, os mesmos politicos
gue usavam mascara eventualmente, a de-
pender da temperatura politico-institucio-
nal em Brasilia, comecaram a dar a receita
do tratamento aos pacientes internados
em estado grave. Mesmo tropecando na
pronuncia de Cloroquina ou Hidroxicloro-
quina, tais politicos ndo se fizeram de roga-
dos. Sairam bradando pelos quatro cantos
que o tratamento com essas drogas tiraria
o Brasil da crise. Os que discordavam ndo
era porque n3o acreditavam efetivamente
na eficicia do medicamento, até porque
poucos consultaram infectologistas, cien-
tistas e pesquisadores, mas faziam o jogo
politico do contrario para ganhar simpatia
e espaco nas midias.

A propésito: um estudo publicado em
abril, pela prestigiosa revista indexada
Lancet,com cerca de 15 mil pessoas,cons-
tatou que os pacientes ndo se beneficia-
ram com o uso desses medicamentos.

O estudo analisou dados de pacientes
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internados em 671 hospitais em todos
os continentes, incluindo 18 hospitais
da América do Sul. Os dados divulgados
poderiam ter soado como exortacdo, mas
nao sensibilizaram os politicos, que igno-
raram a ciéncia e os estudos clinicos que
podem determinar, na pratica, se o medi-
camento é seguro e eficaz.

Um capitulo a parte deve ser reservado
ao papel da Imprensa em meio a crise do
Coronavirus. Se a imprensa também nao
tivesse seus interesses politicos e eco-
ndmicos - que para muitos veiculos sig-
nificam uma luta pela sobrevivéncia tao
assustadora quanto a ameaca de um virus
que atinge a capacidade respiratéria e os
6rgaos vitais, e, por isso, a iminéncia de
morte -, a cobertura da pandemia teria
sido menos apaixonada, menos partidaria
e menos desleal aos fatos. Seria honesta
o suficiente para promover a verdade, o
conhecimento cientifico e a prestacido de
servico da informacao correta.

Teria ouvido mais os cientistas e menos
aqueles que ocupam cargos nos trés po-
deres em Brasilia ou governadores e pre-
feitos espalhados pelo Pais, cada um ge-
rindo a crise conforme a expectativa do
naco que aguardavam do Orcamento de
Guerra do Governo Federal.

O resumo dessa pandemia e da crise de
saude publica nos leva a desoladora cons-
tatacdo de que perdemos mais do que mi-
Ihares de vidas. Perdemos a oportunidade
de gerenciar o impacto da doenca na so-
ciedade técnica e cientificamente.

Nao ouvimos quem mais deveriamos ter
ouvido, os cientistas, os especialistas e os
estudiosos, e deixamos para os politicos
determinarem quem morreria e quem
sobreviveria aos efeitos devastadores
do Coronavirus no Brasil. Precisamos de
mais ciéncia e de mais conhecimento
para nos preparar para a préxima crise.
Nesta, fomos assertivos na promocao do
panico e do caos, e nao tivemos tempo
de aprender o suficiente para preservar
vidas e proteger o préximo. &

::: Octavio Nunes ¢ Diretor Executivo da
MDHealth - Educacdo Médica Independente.
E-mail: octavionunesO7@gmail.com
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SORO ANTIAPILICO
Do desenvolvimento aos

ensaios clinicos

As abelhas sdo capazes de picar apenas uma unica vez. Ao contrario das
Vespas, isso ocorre porque logo apos a penetracao, o ferrao € preso na
pele da vitima devido a sua estrutura farpada.

Um dos maiores

desafios na producao

de anticorpos por
procedimentos de
imunizacao dos
cavalos € a falta de
imunogenicidade de
varias das principais
toxinas do veneno.
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s abelhas sdo insetos sociais que
Avivem em comunidades hierarqui-

camente bem organizadas. Estes
insetos tém fornecido, ao longo da histé-
ria da humanidade, vérios produtos como
mel, cera, pdlen, geleia real e propdlis.
Além disso, sdo responsaveis por cerca
de 80% da polinizacdo de importantes
culturas, tais como frutas, legumes, olea-
ginosas, plantas ornamentais, medicinais,
entre outras.

No Brasil, em outubro de 1957, 26 enxa-
mes de abelhas africanas escaparam aci-
dentalmente de um apidrio na cidade de
Rio Claro, interior de Sdo Paulo, iniciando
uma das maiores migracoes de uma espé-
cie ja vistas no planeta Terra, com uma taxa
de expansao de 300 a 500 km por ano.

O sucesso das abelhas africanizadas nas
Américas ndo aconteceu por acaso, e sim
por uma combinacdo de fatores ecolégi-
cos e genéticos, que Ihes proporcionaram
maior aptidao fisica e capacidade adap-
tativa em comparacdo as abelhas nati-
vas. Neste sentido, podemos citar taxas
reprodutivas mais elevadas; um ciclo de
desenvolvimento mais curto (ou seja, as
abelhas operérias levam 19 a 20 dias, em
vez de 21, e as rainhas levam 14 dias, em
vez de 16 dias para amadurecer); maior
producdo/abundancia de zangodes, taxas
mais altas de enxameamento (realocacdo

forcada de col6nias em caso de escassez
de alimentos); maiores taxas de formacéo
de enxame (expanséo e reproducéo natu-
ral das col6nias, que se da 6 a 12 vezes
por ano em caso de abundancia de ali-
mentos); menores necessidades de arma-
zenamento de mel, pois a produtividade é
alta; resisténcia as doencas, e menor se-
letividade ao escolher novos locais para
abrigar o enxame .

As abelhas africanizadas sao mais defensi-
vas do que as demais, o que significa maior
propensdo em atacara partir de um pe-
queno estimulo, recrutando também um
maior nimero de abelhas que coatacam
a uma distancia maior da colmeia do que
o habitual, insistindo assim em perseguir
intrusos por um longo periodo de tempo.

Ainda, no caso de picadas, estas sao
capazes de liberar volumes maiores de
veneno. Devido a todas estas caracte-
risticas, ficaram conhecidas mundo afora
como killer bees ou abelhas assassinas.

Devido a incidéncia significativa de pica-
das de abelha no Brasil, este envenena-
mento tornou-sede notificacdo compul-
sOria e representa um grande problema
de saude publica em nosso Pais, em espe-
cial na regido Sudeste, onde o nimero de
6bitos supera todos os demais acidentes
por animais peconhentos.




Em 2000, 1.440 casos e trés mortes foram
relatadas. A partir de 2006, este acidente
passou a ser de notificacdo obrigatéria e
registrou 4.671 casos com 13 ébitos.

Este numero cresceu substancialmente,
chegando a 16.988 casos com 48 6bitos
no ano de 2017. Apesar desse aumento
impressionante na incidéncia e na mor-
talidade, muitos especialistas acreditam
que esses nimeros permanecem subno-
tificados, principalmente, devido ao fato
de a causa mortis, muitas vezes, ser fruto
de algum efeito secundario ao envenena-
mento como a faléncia renal. O grafico
abaixo demonstra esse crescimento.

O ferrdo das abelhas é originario da evo-
lucdo do aparelho ovipositor, que pode
ser dividido funcionalmente em duas
partes: a primeira é uma estrutura quiti-
nosa muscular, que suporta e permite a
penetracdo do ferrdo e subsequente ino-
culacio de veneno; a segunda é uma por-
cao glandular responsavel pela producéo,
armazenamento e distribuicado do veneno
pela abelha.

As abelhas sdo capazes de picar apenas
uma Unica vez. Ao contrario das vespas,
isso ocorre porque logo apds a penetra-
cdo, o ferrdo é preso na pele da vitima
devido a sua estrutura farpada.

Grafico 1. Distribuicdo temporal do nimero de casos relatados para picada
de abelha africanizada no Brasil entre 2006 e 2017 (Fonte SINAN/MS).
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O tratamento ideal
contra os graves efeitos
téxicos do veneno seria o
antiveneno. Entretanto,
até o presente momento,
nao existem antivenenos
especificos disponiveis
comercialmente.

O ferrdo, a musculatura e o saco de vene-
no sao extraidos do abdémen da abelha,
levando a sua morte apds algumas horas.
Devido a esse processo, a musculatura
do ferrdo continua a bombear, por mais
alguns minutos, o restante do veneno re-
manescente no saco de veneno para den-
tro da pele da vitima.

Quando o ataque é macico e causado por
centenas ou milhares de abelhas, pode ha-
ver envenenamentos graves e o desenvol-
vimento da sindrome da resposta inflama-
toria sistémica, caracterizada pela liberacao
de uma quantidade macica de mediadores
pré-inflamatdrios, incluindo diversas citoci-
nas, causando assim uma resposta inflama-
téria aguda que desencadeia disttrbios em
todo organismo da vitima.

O componente principal veneno das abe-
lhas africanizadas é a melitina, correspon-
dendo de 50-60% em peso seco. Esta
atua sinergicamente com a fosfolipase A2
(PLA2), uma enzima que constitui aproxi-
madamente 11% do peso seco do veneno.
Portanto, além da melitina ser o principal
componente letal presente no veneno,
tem a sua acdo potencializada pela PLA2,
agindo como agente citolitico, resultando
em danos teciduais,como a rabdomiélise,
além da hemolise intravascular.

Desta maneira, estes sdo os principais

elementos téxicos responsaveis pelos da-
nos, causando a morte em muitos casos.

Mai/Jun 2020 | &P Pharms | 43




Ciéncias Farmacéuticas

O veneno ainda é constituido por di-
versos outros componentes tais como
apamina, histamina hialuronidase, dopa-
mina, noradrenalina, 5-hidroxitriptamina
(5-HT), entre outros mais de 100 compo-
nentes, sem relevante importancia médi-
ca. Isso porque diversas drogas existentes
atualmente no mercado podem amenizar
a acao destas moléculas.

A fisiopatologia deste envenenamento é
complexa devido a interacdo entre os di-
versos componentes toéxicos, os possiveis
6rgaos-alvo e a resposta imune da vitima.
Em geral, as picadas de abelhas podem evo-
luir para dois aspectos clinicos diferentes:

e Anafilaxia: esta reacdo ocorre, geral-
mente, em individuos alérgicos ao ve-
neno de abelhas, pois uma Unica picada
pode desencadear reacdes alérgicas ge-
neralizadas graves, com possibilidade de
evolucdo para a morte. Assim, é sabido
gue essas consequéncias nao estio rela-
cionadas a toxicidade do veneno devido a
pequena quantidade inoculada, e sim ao
processo imunealérgico;

e Envenenamento: causado pela acdo to-
xica direta do veneno, que ocorre quan-
do hd um numero substancial de picadas
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- geralmente mais de 200 em individuos
adultos. Nesse caso, o volume de veneno
é suficiente para causar danos aos diversos
6rgaos e sistemas. Lesdes diretas nos siste-
mas cardiovascular, muscular, neurolégico,
dermatolégico, metabdlico, hematolégico,
respiratorio e renal podem levar a morte.

O envenenamento grave causado por
multiplas picadas se assemelha ao trau-
ma agudo, que evolui para a sindrome da
resposta inflamatdria sistémica.

O envenenamento causado por picadas
de abelhas africanizadas pode resultar
em manifestacdes clinicas leves, mode-
radas ou graves, dependendo, principal-
mente, do nimero de picadas e da sensi-
bilidade individual ao veneno.

Podemos definir um ataque macico de
abelhas como quando o nimero de pi-
cadas é superior a 50.A dose letal média
(LD50) em humanos para picadas de abe-
lhas foi estimado em 19 picadas/kg, ou
entre 500 e 1.400 picadas.

O acidente mais frequente é aquele em
que um individuo que nao é sensivel ao
veneno é acometido por algumas pica-
das. Nesses casos, o quadro clinico é li-
mitado a reacdo inflamatdria local, ocor-
rendo papulas eritematosas, dor e calor.
Na maioria dos casos, essa situacdo é
resolvida sem a participacdo do médico.
A idade, o peso, as comorbidades e os
cuidados médicos adequados ao pa-
ciente também podem influenciar
na gravidade.

O envenenamento

grave causado por
multiplas picadas se
assemelha ao trauma

agudo, que evolui para
a sindrome da resposta

inflamatadria sistémica.
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Outra apresentacéo clinica é aquela em
que um individuo previamente sensibili-
zado a um ou mais componentes do ve-
neno manifesta hipersensibilidade ime-
diata. Isso pode ser desencadeado por
apenas uma picada e requer intervencao
médica imediata. Em geral, o quadro cli-
nico se manifesta por edema da laringe
e broncoespasmo, acompanhado de cho-
que anafilatico.

A terceira apresentacdo € aquela causada
por inuUmeras picadas. Este tipo de aciden-
te, geralmente, ocorre em campo aberto
ou quando o enxame esta migrando. E ca-
racterizado pela inoculacdo de uma gran-
de quantidade de veneno causada por
centenas ou milhares de picadas, podendo
levar um ser humano ou mesmo um cavalo
de 500 kg ao 6bito em minutos.

O tratamento inicial contra o envenena-
mento massivo de abelhas segue o mes-
mo curso de um caso grave de hipersen-
sibilidade. As reacdes toxicas alérgicas
e sistémicas sdo dificeis de diferenciar,
principalmente nos primeiros minutos, e
o choque anafilatico é o perigo mais ime-
diato para o paciente.

No entanto, uma vez estabelecido que um
evento de hipersensibilidade nao esteja
presente, deve ser iniciado o tratamento
especifico. O tratamento ideal contra os
graves efeitos téxicos do veneno seria o
antiveneno. Entretanto, até o presente
momento, ndo existem antivenenos espe-
cificos disponiveis comercialmente.

Um dos maiores desafios na producao de

anticorpos por procedimentos de imuni-

zacao dos cavalos é a falta de imunoge-

nicidade de varias das principais toxi-
nas do veneno.

Diante deste enorme desafio, um
grupo de pesquisadores do Cen-
de Estudos de Venenos e Ani-
Peconhentos (CEVAP), da




A neutralizacao dos outros componentes do veneno,
o protocolo clinico foi baseado no uso de drogas
comerciais, e na experiéncia de mais de 50 anos no
atendimento de pacientes no Hospital das Clinicas da
Faculdade de Medicina de Botucatu (UNESP).

Faculdade de Medicina Veterinaria e Zoo-
tecnia de Botucatu/SP (FMVZ) e da Fa-
culdade de Medicina de Botucatu (FMB),
UNESP, que contou também com a cola-
boracdo de um pesquisador do Instituto
Butantan, desenvolveu um novo antivene-
no para tratamento de mdltiplas picadas
de abelhas africanizadas Apis mellifera.

Diante da dificuldade de producido de
um soro especifico contra o veneno, nos
moldes tradicionais, os inventores pro-
puseram a elaboracdo de um antiveneno
especifico contra apenas a melitina e a
fosfolipase A2 (PLA2).

Estes componentes foram purificados
por modernas técnicas biotecnoldgicas,
concentrados e entdo injetados nos ani-
mais soroprodutores, gerando assim um
elevado titulo de anticorpos especificos
contra estes principais componentes to-
xicos. Além disso, um robusto protocolo
clinico foi desenvolvido para apoiar esta
nova proposta.

A neutralizacdo dos outros componentes
do veneno, ou seja, aqueles que causam,
principalmente, dor e processos imuno-
alérgicos, o protocolo clinico foi baseado
no uso de drogas comerciais, € na experi-
éncia de mais de 50 anos no atendimento
destes pacientes no Hospital das Clinicas
da Faculdade de Medicina de Botuca-
tu (UNESP). Este protocolo encontra-se
disponivel para ser utilizado por todos os
servicos médicos.

Esta abordagem é tratada pela literatura
mundial como uma terapia de antiveneno
de nova geracdo. Apds inUmeras pesqui-
sas académicas e publicacoes em revistas
cientificas de impacto, o projeto foi apoia-
do pelo Instituto Vital Brazil (IVB), com o
objetivo de se preparar lotes de produtos

acabados que possibilitassem a realizacao
de ensaios clinicos visando o futuro re-
gistro na Anvisa. Desta maneira, nascia o
Soro Antiapilico (Figura 2 ao lado), o pri-
meiro tratamento especifico para picadas
de abelhas africanizadas do mundo.

Para a realizacdo dos ensaios clinicos,
houve necessidade de se atender a RDC
Anvisa, no.187, de 8 de novembro de
2017, que estabelece os requisitos mini-
mos para o registro dos Soros Hiperimu-
nes, visando garantir a qualidade, a segu-
ranca e a eficicia destes imunobioldgicos.

Diante desta iniciativa, o projeto recebeu
um aporte financeiro do Departamento
de Ciéncia e Tecnologia (DECIT), da Se-
cretaria de Ciéncia, Tecnologia e Insumos
Estratégicos (SCTIE), do Ministério da
Saulde. Foram investidos recursos finan-
ceiros para a realizacdo de um ensaio cli-
nico em 20 individuos adultos, de ambos
0s sexos, acometidos por varias picadas
de abelhas africanizadas Apis mellifera.
Foi um estudo clinico multicéntrico, ndo
randomizado, de fase aberta I/1l para ava-
liar a seguranca, confirmar a menor dose
eficaz do soro antiapilico e determinar o
perfil farmacocinético e protedmico dos
participantes.

Este estudo finalizou-se no ano de 2019
e foi realizado na Unidade de Pesquisa
Clinica (Upeclin), da Faculdade de Medici-
na da UNESP, no municipio de Botucatu/
SP, e na Universidade do Sul de Santa Ca-
tarina (UNISUL), mais especificamente no
Hospital Nossa Senhora da Conceicéo, no
municipio de Tubarao/SC.

Para tanto, foram estudados 20 partici-
pantes, com idades variando entre 23 e
77 anos, sendo 13 do sexo masculino e
7 do feminino procedentes de Botucatu
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Soro antiapilico

\munoglobulina heteréloga contra veneno de Apis mellifera
1,25 mg/mL

Soluglo injetdvel
Conservar em temperatura entre +2°C e +8 °C
Utilizar em temperatura ambiente (15°C a 30 °C)

Contém 2 ampolasde 10 mL

CEVAP o' §
=MNESP= e

WAL 67201

Fig 2. Soro Antiapilico

e de Tubardo. O tempo decorrido entre o
acidente e o atendimento médico variou
entre horas e 19 dias. O numero de pi-
cadas variou entre 7 e 2.000. Dezesseis
participantes receberam duas ampolas,
trés receberam seis ampolas e um rece-
beu dez ampolas de soro antiapilico.

Os resultados preliminares permitiram
concluir que o produto investigado é se-
guro para as doses propostas, e tem efi-
cacia promissora, pela melhora clinica e
queda na venenemia. O ensaio clinico fase
Il devera ser multicéntrico para confirmar
a eficacia do produto. Em caso afirmativo
podera se requerer o registro do produto
junto a Anvisa, ajudando assim a salvar de-
zenas de vidas em nosso Pais. @

::: Rui Seabra Ferreira Jr. ¢ Membro Titular
da Academia de Ciéncias Farmacéuticas
do Brasil/Academia Nacional de Farmécia.
CEVAP-UNESP/Botucatu/ SP.

E-mail: rui.seabra@unesp.br

::: Benedito Barraviera € Membro Titular
da Academia de Ciéncias Farmacéuticas do
Brasil/Academia Nacional de Farmacia.
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Os quatro pilares e a comunicacao
em tempos dificeis

O lider deve se comunicar de forma franca, empatica, abundante
e inspiradora para cultivar confianca, compaixao, estabilidade e
esperanca na sua relacao com seus liderados.

uando a Gallup pesquisou em

todo mundo o que um liderado

espera de um lider, quatro pala-
vras emergiram com forca especial: con-
fianca, compaixdo, estabilidade e espe-
ranca. Palavras que devem ser guias de
gestores em todas as épocas, mas que
ganham relevancia ainda maior em tem-
pos conturbados como os que estamos
vivendo. Palavras que impactam todos os
aspectos da lideranca, mas, especialmen-
te, a forma de um lider se comunicar com
seus liderados. Vejamos entdo o que sig-
nifica cada uma dessas ideias e que tipo
de comunicacao um lider deve usar para
cultiva-las junto aos seus liderados:

e Confianca: sem ela ndo existe, nenhu-
ma relacdo é capaz de sobreviver. Seja
pessoal ou profissional. Ela é a cola que
une familias, equipes e empresas. E um
lider precisa exala-la por todos os poros.
Afinal, ninguém segue alguém em quem
nao confia.

Para cultivar a confianca, o lider deve ga-
rantir que suas palavras sejam o preadm-
bulo de suas acbes. Ele ndo deve prome-
ter nada que nao seja capaz de cumprir e
deve agir de acordo com o que foi dito.
Podemos chamar a comunicacdo deman-
dada pela confianca de comunicacao
franca. Fundamental em todos os tem-
pos, essa peca se torna ainda mais rele-
vante num momento de instabilidade, em
que o lider precisa ser visto como a anco-
ra do time.

e Compaixdo: estamos falando de hu-
manidade. As pessoas até entendem que
sdo recursos por meio dos quais uma
empresa atinge seus objetivos, mas elas

nao querem ser reduzidas a recursos.
Nem querem ser recursos antes de se-
rem humanos. Querem primeiro ser reco-
nhecidas em sua humanidade e, a partir
dai, contribuir para que as organizagoes
se viabilizem e prosperem. O nome que
damos a esse tipo de interacdo é comu-
nicacdo empatica. E num momento de
crise, o lider deve pratica-la ao entender
as necessidades e suscetibilidades Unicas
de cada um dos seus liderados. E deve,
mais do que nunca, estar aberto a discutir
os problemas pessoais de seus colabora-
dores e como tais problemas impactam
sua capacidade de contribuir com seus
colegas, sua area e a organizacdo como
um todo.

e Estabilidade: a maior parte dos seres
humanos produz muito mais efetivamen-
te na medida em que nao estd amedron-
tada pelas possibilidades futuras. O lider
deve, em situacdes normais, mostrar para
os liderados que se ele estiver compro-
metido com suas responsabilidades, sua
estabilidade estara garantida. Mas é claro
que em momentos de excecao isso é im-
possivel.

As circunstancias podem empurrar as
empresas a tomar atitudes extremas para
sobreviver. E o antidoto para que esse
clima ndo contamine a produtividade dos
profissionais de uma organizacao é a co-
municacdo abundante e sistematica.

Quando o siléncio se estende por um pe-
riodo mais longo, o medo faz com que a
mente das pessoas produza teorias pessi-
mistas que as jogam numa espiral negati-
va. O lider deve falar com seus liderados,
individual e coletivamente, com a maior

frequéncia possivel, colocando todas as
cartas na mesa.

e Esperanca: as pessoas ganham forca
em uma batalha quando enxergam o fim
para o qual estdo trabalhando. O lider
deve, portanto, compartilhar o futuro no
qual acredita de forma crivel e concreta.
Quanto mais uma pessoa consegue visu-
alizar os frutos que ird colher no futuro,
maior é sua energia no presente.

Nesse momento, o lider precisa fazer seus
liderados entenderem e acreditarem que
depois da tempestade vira a bonanca. E
para isso, deve lancar mao de uma comu-
nicacao inspiradora. Falando a emocéao
das pessoas e mostrando seu otimismo e
positividade. Obviamente, sem palavras
vazias em um discurso piegas. Mas com
sensibilidade genuina e simplicidade.

Resumindo, o lider deve se comunicar
de forma franca, empatica, abundante e
inspiradora para cultivar confianga, com-
paixdo, estabilidade e esperanca na sua
relacdo com seus liderados. Com esses
pilares bem estabelecidos, a ponte que
vai levar uma organizacdo para um futuro
melhor serd muito mais sélida e a traves-
sia muito menos turbulenta. @
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O impacto na saude mental e emocional

Precisamos aumentar o nosso nivel de tolerancia para aguentar
a pressao, as cobrancas e a agressao que essa situacao esta
provocando na populacao como um todo.

om os casos de coronavirus (Co-

vid-19) crescendo rapidamente, o

clima geral é de medo. E é natural
esse sentimento, pois como a cura para
a doenca ainda estd sendo pesquisada,
o desconforto e inseguranca aumentam
de forma veloz. Porém, é extremamente
necessario manter a calma, para ndo ge-
rar ansiedade ou crise de panico, pois se
cada um fizer a sua parte, vamos passar
por essa crise com as menores consequ-
éncias possiveis.

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS)
estd instruindo a populacdo em parceria
com a midia, com informacdes detalhadas
€ 0 passo a passo que todos devem fazer
para se proteger e ndo disseminar o virus.
Entdo, diante deste trabalho alinhado,
as pessoas podem seguir as orientacdes
e aproveitar a ocasido (por mais preocu-
pante que seja), de uma forma mais leve,
dando énfase para o lado positivo.

Sugiro aproveitar a quarentena para se
redescobrir fazendo coisas novas, desco-
brindo talentos adormecidos, como co-
zinhar, costurar e até mesmo resgatar as
brincadeiras de infancia com os filhos, so-
brinhos e netos. Aproveitar o tempo livre
para assistir um filme, aprender algo novo
ou absorver informacdes novas.

E a dica principal é usar o bom senso e
evitar o panico, pois sobrecarregar sem
necessidade os hospitais, acaba prejudi-
cando os atendimentos de emergéncia.
Precisamos entender que o mundo esta
se adaptando a essa situacdo e o melhor
é agir de forma preventiva.

Mesmo sabendo que os que fazem parte
dos grupos que estdo mais suscetiveis a
pegar o Covid-19 sdo os idosos e as pes-
soas com a saude debilitada, a populacao
como um todo se sente ameacada e ame-
drontada. Sdo milhares de informacdes a
todo o momento, sem contar as noticias
falsas e tendenciosas que acabam se es-
palhando. E inevitavel surgir um misto de
inseguranca e uma grande necessidade
de autoprotecdo.

Imagine que em uma escala de valores,
a crise de panico comeca com a falta de
conhecimento, pois a pessoa vive em um
estado de tensdo que ela ndo controla. A
partir do momento que essa ansiedade se
exacerba entra uma sensacdo de medo,
impoténcia, desanimo e finalmente a sen-
sacdo de panico, onde ela acredita que nao
tem mais saida, que ndo tem mais opcoes.

Precisamos aumentar o nosso nivel de
tolerancia para aguentar a pressdo, as co-
brancas e a agressao que essa situacdo esta
provocando na populacdo como um todo.

Para as pessoas que ja sofrem de algum
problema emocional ou para quem é mais
sensivel em relacdo a momentos de crise,
sugiro processos terapéuticos que pos-
sam contribuir para melhorar o bem-estar
e a tranquilidade, a fim de superar esse
momento mais tenso.

E necessario um cuidado alimentar mais
criterioso, priorizando alimentos sauda-
veis. Também é importante investir na
higiene mental, é valido estar atualizado
sobre as noticias, mas buscar um equili-

brio para relaxar, como ler um bom livro
ou fazer algo que dé prazer.

De uma forma geral, as pessoas sdo re-
sistentes a tomar medicamentos, com
medo da dependéncia que eles podem
causar, mas é importante que entendam
que o farmaco, se ministrado de maneira
adequada, assim como retirado de forma
correta, fard com que os episddios de
ansiedade sejam enfrentados com mais
equilibrio pelo paciente e ndo os causara
uma sensacdo de necessidade.

Reforco que a populacdo ndo deve ficar
com medo de remédios para depressdo
ou panico, pois o especialista cuidara do
equilibrio e da dosagem certa para que o
remédio cumpra o efeito desejado.

E, para finalizar, intensifico as dicas para
aproveitar esse periodo para fazer coisas
prazerosas. Ficar em casa pode ser um
bom momento para organizar os armarios
ou colocar os exercicios em dia, mas tam-
bém para organizar a mente, passar um
tempo com a familia e dar aquela respirada
gue tanto pedimos nos momentos de caos
que a nossa rotina proporciona. @
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Faculdade de Medicina e Cirurgia de Milao,
[talia. Atua no Brasil como Psiquiatra desde
1985. Possui especialidade em Psicossoméatica
e Hipnose Clinica e atua como Médico do
Trabalho.
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NEUROINOVACAO

Para evoluir na questao da inovacao, o Pais precisa de pessoas
qualificadas, com perfil de inovador de valor e ndo apenas um

inovacdo é uma busca constante
Adas empresas para obter destaque
e crescimento no mercado. Por
outro lado, hd um nivel elevado ao risco
da nova estratégia, acbes operacionais,
momento do mercado, produtos ou ser-
vicos em nao prosperar, apesar dos esfor-
cos em investimento, o que, por vezes, é
algo que as companhias evitam avancar
para ndo perder recursos e seguir somen-
te com o status quo, perseguindo apenas
o crescimento organico.

Mas sempre ha riscos, até no que é segu-
ro. Basta apenas verificar a constante al-
teracdo no mercado por necessidade dos
clientes e por ocorréncias da natureza ou
por interferéncia em sua cadeia evolutiva.

Estudo conduzido por Reynolds, Scheider
e Zylberberg (2020) sobre a inovacdo no
Brasil, enfatiza que a busca da inovacao
necessita de prioridades na agenda de
uma nacdo, que deve envolver: tornar
compativeis as politicas industriais e de
inovacao; promover integracio estratégi-
ca no comércio global; melhorar o papel
das universidades na triade academia,
empresas e estado; apoiar inovacoes ins-
titucionais; incentivar o empreendedoris-
mo; e identificar politicas setoriais orien-
tadas a um objetivo em especifico.

No entanto, para evoluir na questdo da ino-
vacao, o Pais precisa de pessoas qualifica-
das, com perfil de inovador de valor e ndo
apenas um inventor de “coisas”, que ndo
agregam valor aos negdcios e ao mundo.

E claro que para gerar inovacdes é neces-
sario considerar os colaboradores inova-
dores nas empresas. E segundo o neuroe-
conomista Berns (2009), basicamente ha
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inventor de “coisas”.

trés motivos que bloqueiam um profissio-
nal em se tornar um inovador de valor: a
percepcao das coisas ao seu redor, o con-
trole do medo e a inteligéncia social.

As industrias farmacéuticas tém explo-
rado a busca da inovacdo, mas antes de
criar ou inovar, temos de aprender e re-
aprender, o que implica em transformar
o processo de desenvolvimento de ideias
em um modelo de neuroinovacdo, que
contempla a percepcio diferenciada do
mundo e mercado, o controle do medo
e a inteligéncia social. E de acordo com
Chivaglia Neto (2015), este tripé é fun-
damental para desenvolver um inovador
de valor, o que é bem diferente de criar
inventores.

A introducdo da neuroinovacdo permite
um crescimento de qualidade no desen-
volvimento do profissional, tendo em vis-
ta a geracdo da inovacdo, que culmina na
criacdo de estratégias empresariais alta-
mente competitivas. As empresas quando
expostas aos conhecimentos referentes
ao funcionamento do cérebro para a ge-
racdo de inovacao, consegue elaborar uma
estrutura organizacional competente, oti-
mizando o desempenho por meio de equi-
pes unificadas por uma cultura de melho-
res ideias para o trabalho apropriado.

Por outro lado, a industria farmacéutica
é cercada por varias condicdes de con-
torno por assuntos regulatérios, legais e
compliance, que, por vezes, aumentam
o medo de pensar em algo inovador. Os
processos de geracdo de material promo-
cional, treinamento da equipe de campo
e planos de marketing sdo altamente po-
tencializados com a absorcao das técni-
cas de neuroinovacio. &

Aintroducao da
neuroinovacao permite
um crescimento

de qualidade no
desenvolvimento do
profissional, tendo

em vista a geracao da
inovacao, que culmina
na criacao de estratégias
empresariais altamente
competitivas.
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Por tras das mascaras

Acredite: isso tudo vai acabar e, quanto mais colaborarmos com
as medidas de isolamento e protecao preconizadas pelos medicos,
mais cedo poderemos voltar as nossas atividades cotidianas.

isolamento social exigido pela
Opandemia do novo coronavirus
transformou e transformard a
vida de todos sobre a Terra. Para cada
individuo, um aprendizado diferente, mas

havera sim - e ja estd havendo - uma mu-
danca importante em todos nos.

A solidariedade aflorou em muitos que se
organizaram para levar cestas basicas, re-
médios, conforto aos menos afortunados
sem renda do dia para a noite; aflorou em
vizinhos a fazerem supermercado e far-
macia para os confinados de maior risco;
aflorou em voluntdrios que foram prestar
servicos na linha de frente, colocando em
risco a sua prépria vida ou, no minimo, a
sua saude; aflorou nas pessoas fisicas e
juridicas, que se puseram a fabricar mas-
caras e outros equipamentos de protecao
individual.

Como tudo nessa vida tem dois lados, a
crueldade também aflorou, transforma-
da em manifestacdoes de intolerancia e
negacionismo das verdades cientificas,
revelando personalidades egoistas e com
a auséncia de empatia, até entdo tipica
apenas dos psicopatas.

Perdemos muito, ganhamos alguma coisa:
uma convivéncia forcada com nossos fami-
liares pode nos ensinar a vé-los com olhos
melhores, tanto as criancas quanto os avos.
Descobrimos novas formas de conviver.
Alguns redescobriram os livros. Outros,
aqueles esquecidos jogos infantis que pas-
sam longe da eletronica. Quando tudo isso
terminar, todos nds teremos conquistado
algo de novo para nossas vidas.

No entanto, é preciso ndo descuidar da
saude. E preciso conversar com nossos mé-
dicos, por telefone ou virtualmente, para
que n3o abandonemos tratamentos e/ou
medidas preventivas. E preciso ndo deixar
que a ansiedade ou o tédio nos engordem.
E preciso ndo abandonar os exercicios fisi-
cos (que podem muito bem ser feitos em
qualquer lugar, inclusive dentro de casa).

Mas, entre todos nds, em isolamento,
existe um grupo que necessita de mais
atencao médica regular: as gravidas.

A Presidente da Associacdo de Obstetri-
cia e Ginecologia do Estado de Sdo Pau-
lo, Dra. Rossana Francisco, é quem alerta
para a pouca atencdo que se tem tido
(com todos os esforcos médicos voltados
para a Covid-19 para a questdo da mor-
talidade materna. E muito importante, diz
a doutora, que as mulheres gravidas ndo
abandonem o pré-natal, que continuem
regularmente com as consultas durante a
gestacdo, ainda que estas se tornem me-
nos frequentes, mais espacadas, ainda que
sejam realizadas de modo néo presencial.

As gestantes infectadas pelo novo coro-
navirus, Dra. Rossana recomenda atencédo
aos sintomas. Elas devem ficar em casa,
mas, caso tenham febre ou apresentem al-
guma dificuldade respiratodria, ai sim é hora
de ir ao posto de saude, que, se preciso, as
encaminhara para internacao hospitalar.

Ja aquelas que acabam de ser maes - diz
a Dra. Albertina Duarte, Ginecologista
e Obstetra da USP - felizmente, podem
amamentar seus bebés sem medo de que

o leite materno va contamina-los, diferen-
temente do que acontece com as maes HIV
positivo, cujo leite tem a presenca do virus.
No entanto, precisam usar mascaras para
nao contaminar o recém-nascido. Precisam
de todos aqueles cuidados de higiene, que
todos nods ja conhecemos, também na hora
da amamentacio. E um momento muito di-
ficil e delicado para as mulheres.

Aquelas cujos companheiros s3o agresso-
res contumazes, viram crescer essa agres-
sdo pelo estresse do confinamento. Para
essas um recado importante: denuncie,
proteja-se e peca ajuda: (61) 3323-7264
- Centro de Atendimento a Mulher; 100
- Ministério da Mulher e da Familia; 180 -
Disque-Denuncia; (61) 3226-5024 - Casa
da Mulher Brasileira; (61) 3910-1350 -
Programa de Prevencdo a Violéncia Do-
méstica da Policia Militar. Ou mande um
email para najmulher@defensoria.gov.br.

Acredite: isso tudo vai acabar e, quanto
mais colaborarmos com as medidas de
isolamento e protecado preconizadas pe-
los médicos, mais cedo poderemos voltar
as nossas atividades cotidianas.

E voltar sem essa tristeza de tantas per-
das, as grandes perdas de entes queridos
e as pequenas perdas do dia a dia, entre
elas, a dos abracos e a dos sorrisos, ora
escondidos atras das mascaras. @

::: Isabel Fomm Vasconcellos é escritora,
apresentadora de TV e jornalista especializada
em saude.
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COMANDAR PESSOAS
A dificil missao

Se as caixinhas dos velhos e antiquados
organogramas organizacionais fossem enxugadas
e no lugar dos arcaicos e imutaveis ocupantes
fossem colocados lideres de fato, certamente,
teriamos muitos melhores resultados.




ideranca é um tema que vem sendo

discutido desde os mais remotos tem-

pos pelo homem. Ser lider, formar li-
deres, parece ser um desafio constante do
homem e das organizacoes.

A lideranca tem sido um tema recorrente
no meio académico, evidenciando que o
seu conceito vem sendo estudado com
intensidade e aprimorado ao longo do
tempo, dada a importancia do papel da
mesma no dmbito organizacional. Lideran-
ca é uma influéncia interpessoal exercida
numa dada situacao e dirigida por meio do
processo de comunicagdo humana para a
consecucao de um ou mais objetivos es-
pecificos (CHIAVENATO 1999).

Assim como pode ser observado, o au-
tor expde a lideranca como um fator in-
fluenciador das acbdes empreendidas na
organizacao, estas de forma natural e es-
pontanea por meio da interacdo lider/co-
laborador na organizacao. Esse conceito é
confirmado na visdo de SROUR (1998), a
lideranca transcende cargos ou posicoes
formais, ndo carece de institucionalizacao,
decorre da sintonia espontanea e informal
estabelecida entre lideres e seguidores.

A lideranca é vista como a arte de libertar
as pessoas para fazerem o que se exige
delas de maneira mais eficiente e humana
possivel, lembrando que a primeira res-
ponsabilidade de um lider é a definicdo da
realidade e a Ultima é agradecer; entre as
duas, o lider devera tornar-se um servidor
da organizacido e dos seus membros. Des-
ta forma, a medida de uma boa lideranca
encontra-se nos seus seguidores: quando
estes atingem o seu potencial, alcangam
os resultados pretendidos e estdo motiva-
dos, é sinal de uma boa lideranca.

Nos ultimos tempos, com a crescente va-
lorizacdo do capital humano, muito tem se
falado e discutido sobre o conceito de li-
deranca nos meios organizacionais. E vem
a pergunta que nao quer calar: qual a dife-
renca entre o Chefe e o Lider nas relacoes
interpessoais? A diferenca, aparentemente
sutil, tem um enorme peso no nivel moti-
vacional dos empregados e no aumento da

produtividade. Vamos ver como cada um
lida com suas equipes de trabalho.

Ambos recebem uma tarefa da empresa
para realizar. O chefe fecha-se solitaria-
mente em sua sala e traca uma série de
planos mal costurados e intocaveis. Em
seguida, saindo do seu aqudrio, convoca
todos seus subordinados e de fisionomia
fechada, pede para nio ser interrompido,
diz que recebeu uma determinacio da alta
direcdo da empresa, determinando que
seus subordinados assumam uma série de
responsabilidades, sem direito de errar em
um minimo detalhe! Na sequéncia, manda
-0s para a grande empreitada, fiscalizando
detalhadamente, como um capataz, cada
detalhe de suas tarefas. O medo e a puni-
cdo sdo as ferramentas utilizadas, confor-
me o famoso ditado: Manda quem pode,
obedece quem tem juizo!

O lider, assim que recebeu a incumbéncia,
troca algumas ideias com pessoas-chave e
reflete sobre as estratégias a serem utili-
zadas. Em seguida, reline-se com a sua
equipe em torno de uma mesa e, de ma-
neira participativa, apresenta para a todos
a meta a ser alcancada e abre espaco para
ouvir duvidas, sugestdes e comentdrios,
anotando-os de maneira atenciosa.

Em um segundo momento, junto com
a sua equipe, esboca um plano de acédo
participativo para ser colocado em pra-
tica. No final, delega as tarefas, reforca a
importancia do espirito de equipe para o
alcance dos resultados e se disponibiliza
para dar apoio a quem precisar. Durante
o desenvolvimento do plano, utiliza-se
de ferramentas eficazes de controle para
verificar o seu andamento. Reconhece,
de forma criteriosa, sincera e respeitosa o
bom desempenho dos trabalhadores e da
apoio aos que encontram alguma dificul-
dade. O carisma e o respeito fazem parte
da estratégia utilizada.

Em situacbes normais, provavelmente
o resultado do primeiro protagonista, o
chefe vai apresentar uma série de falhas:
empregados com baixa autoestima, des-
motivados e estressados, perdas e retra-
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balhos, elevados indices de rotatividade
de pessoal e acidentes de trabalho, baixas
produtividade e lucratividade. Em contra-
partida, o resultado do segundo protago-
nista, o lider, vai apresentar bons resulta-
dos: empregados com elevada autoestima,
comprometidos e motivados, auséncia de
perdas e retrabalhos, baixos indices de ro-
tatividade e de acidentes de trabalho, ele-
vadas produtividade e lucratividade.

O problema fundamental é que nossas
organizacdes estdo repletas de chefes
e carentes de lideres, comprometendo
fortemente os seus resultados. Um dos
grandes desafios ao desenvolver pessoas
é descobrir a arte de colocar ou formar
verdadeiros lideres para ocupar cargos ge-
renciais. “Liderar é possuir seguidores”, ja
dizia Peter Drucker, considerado o Pai da
Administracdo Moderna.

Se as caixinhas dos velhos e antiquados
organogramas organizacionais fossem en-
xugadas e no lugar dos arcaicos e imuta-
veis ocupantes fossem colocados lideres
de fato, certamente, teriamos muitos me-
Ihores resultados.

Peter Senge (1998) ressalta ainda que
todos os individuos tém potencial para
exercer a lideranca, pois ndo existe um
Unico estilo de lideranca. O contexto é
que determina as caracteristicas necessa-
rias do individuo que terd o papel de guiar
e orientar as pessoas para objetivos mais
produtivos e eficazes.

O autoritarismo destrdéi as pessoas, tra-
zendo consequéncias danosas ndo sé para
as organizagoes, mas também para a fami-
lia e para a sociedade. @

::: Arnaldo Pedace é Gerente de Relacbes
Sindicais Trabalhistas do Sindusfarma

- Sindicato da Industria de Produtos
Farmacéuticos.

E-mail: trabalhista@sindusfarma.org.br
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Legislacao

Marcos Dornelles

'Voltar
Sumdrio

Visao regulatoria sobre a

Cannabis para fins medicinais

Considerando experiéncias internacionais e dados disponiveis, a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria buscou caminhos regulatorios para
permitir a disponibilizacao dos produtos de maneira adequada para a
populacao e para o sistema de salde brasileiro.

m meio a pandemia que assola o
EPal's e a grande demanda do 6rgao

regulador diante da necessidade da
publicacdo de medidas regulatdrias, vi-
sando a disponibilizacdo de forma segura,
eficaz e agil de produtos para auxiliar na
prevencao, diagndéstico e tratamento da
Covid-19, o Brasil também foi marcado,
em marc¢o de 2020, pela vigéncia da Re-
solucdo da Diretoria Colegiada da Anvi-
sa de n® 327, de 2019, que estabelece
procedimentos para autorizacdo sanita-
ria para fabricacdo e a importacao, bem
como estabelece requisitos para a comer-
cializacdo, prescricao, dispensacdo, mo-
nitoramento e a fiscalizacdo de produtos
de Cannabis voltados a fins medicinais,
um marco importante para familias brasi-
leiras que vém lutando, ha algum tempo,
pela liberacdo do uso deste produto para
tratamento medicinal.

Considerando experiéncias internacio-
nais e dados disponiveis, a Agéncia Na-
cional de Vigilancia Sanitaria buscou
caminhos regulatérios para permitir a
disponibilizacdo dos produtos de maneira
adequada para a populagdo e para o sis-
tema de saude brasileiro.

A Lei n° 6.360, de 1976, categorizou os
produtos considerados relevantes para
salde publica e estabeleceu seu regime
de controle sanitario. No entanto, pro-
dutos de Cannabis ndo se enquadram
em nenhuma destas categorias e, deste
modo, uma nova categoria propria regu-
latéria foi criada nao se encaixando, por-
tanto, na de medicamentos, bem como
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os requisitos de controle sanitario foram
estabelecidos por meio da publicacao da
RDC 327, de 2019.

Os produtos de Cannabis regulamenta-
dos por esta legislacdo sdo aqueles que
contenham como ativos exclusivamente
derivados vegetais ou fitofadrmacos, que
sdo substancias isoladas e purificadas a
partir de matéria-prima vegetal com es-
trutura quimica definida e atividade far-
macoldgica da Cannabis sativa e ainda
devem possuir predominantemente ca-
nabidiol (CBD) - e ndo mais que 0,2% de
tetrahidrocanabidiol (THC).

No entanto, os produtos de Cannabis po-
dem conter teor de THC acima de 0,2%,
desde que sejam destinados a cuidados
paliativos exclusivamente para pacientes
sem alternativas terapéuticas e em situ-
acoes clinicas irreversiveis ou terminais.
Visando a regularizacdo dos produtos
de Cannabis, a RDC 327/2019 estabe-
leceu que estes nao serdo passiveis de
registros, mas sim de uma concessao de
Autorizacdo Sanitdria, permitindo que os
produtos de Cannabis no Brasil estejam
autorizados a serem comercializados e
dispensados aos pacientes.

A Autorizacdo Sanitdria estabelece que
informagdes, como o racional técnico e
cientifico, que justifiquem a formulacao
do produto de Cannabis e sua via de ad-
ministracdo, bem como estudos de esta-
bilidade, relatério periédico de avaliacdo
beneficio-risco para o produto de Can-
nabis, entre outros documentos necessa-

rios, devem ser protocolados unicamente
por via eletrénica.

Considerando ainda que a Autorizacdo
Sanitaria dos produtos de Cannabis tera
prazo de cinco anos contados a partir da
data de sua concessao, dentro do prazo
de sua vigéncia, a empresa responsavel
pelo produto deve solicitar a regulariza-
cao pela via de registro de medicamento,
em conformidade com a legislagcdo vigen-
te para seu enquadramento.

No que se refere a prescricdo dos produ-
tos fica estabelecido pela RDC 327/2019
que a prescricao do produto de Cannabis
com THC até 0,2% deve ser acompanha-
da da Notificacdo de Receita “B”, e para
produto de Cannabis com THC acima de
0,2% deve ser acompanhada da Notifica-
cdo de Receita “A”. A dispensacdo destes
produtos deve ainda ser exclusivamente
por farmacias ou drogarias e por profis-
sional farmacéutico, mediante apresenta-
cao de prescricdo por profissional médico
legalmente habilitado.

Diante de um mercado com tantas op-
¢cOes e varidveis cabe ainda ressaltar que
conforme determinado pela legislacao,
cosméticos, produtos fumigenos, produ-
tos para saude ou alimentos a base de
Cannabis e seus derivados nao sdo con-
siderado produtos para fins medicinais,
e, desta maneira, ndo estdo no escopo da
RDC 327/20169.

Os produtos de Cannabis regulamenta-
dos pela Autorizacdo Sanitéaria, por ndo




serem enquadrados como medicamen-
tos conforme discorrido acima, e consi-
derando que a Camara de Regulacao do
Mercado de Medicamentos - CMED tem
por objetivos a adocao, implementacao e
coordenacio de atividades relativas a re-
gulacdo econdmica do mercado de me-
dicamentos, a comercializacdo dos pro-
dutos enquadrados na RDC 327/2019
nao possuem controle de preco previsto
pela CMED.

No entanto, seguindo o racional que, no
prazo de vigéncia da Autorizacdo Sani-
téria a empresa deve pleitear o registro
do produto, quando estes tiverem seu
registro adequado a categoria de medi-
camentos, deverdo seguir os requisitos
aplicaveis aos medicamentos.

Ao longo desta reflexdo, podemos le-
vantar uma questido focada nos produ-
tos que, atualmente, sdo importados nos
termos da RDC n° 335/2020, por meio
de um procedimento para autorizacdo
excepcional para pessoas fisicas que im-
portam produtos derivados de cannabis,
de forma que nao se aplica a pessoas juri-
dicas estabelecidas no Pais.

Neste contexto, é permitido continuar
a importacao pelo procedimento simpli-
ficado vigente. No entanto, para que os
produtos sejam comercializados em far-
mdcias e drogarias, poderdo se regularizar
mediante a RDC n° 327/2019.

De modo a elucidar os pontos discorridos
para diferenciar os produtos de Cannabis

dos medicamentos a base de Cannabis,
pontua-se:

1. Produtos de Cannabis sdo sujeitos a
Autorizacdo Sanitaria e os Medicamentos
a base de Cannabis sdo sujeitos a registro.

2. Produtos de Cannabis podem ser pres-
critos quando estiverem esgotadas ou-
tras opcdes terapéuticas disponiveis no
mercado brasileiro e os Medicamentos a
base de Cannabis possuem prescricdo ali-
nhada a indicacdo aprovada no registro.

3. Produtos de Cannabis possuem Autoriza-
cdo Sanitaria com validade de cinco anos e
os Medicamentos a base de Cannabis pos-
suem Registro com validade de dez anos.

4. Produtos de Cannabis ndo sdo passiveis
de renovacdo da Autorizacdo Sanitéria e
devem se regularizar como medicamento
no prazo de cinco anos, e os Medicamen-
tos a base de Cannabis s3o passiveis de
renovacao de registro.

5. Produtos de Cannabis ndo podem utili-
zar nomes comerciais e os Medicamentos
a base de Cannabis podem adotar nomes
comerciais.

6. Produtos de Cannabis somente podem
ser administrados por via oral ou nasal em
forma de liberacido imediata e os Medica-
mentos a base de Cannabis podem ser ad-
ministrados em conformidade com os da-
dos de seguranca e eficicia apresentados.

7. Produtos de Cannabis devem constar

@m

Sumdrio

E importante reforcar

que tanto os produtos
de Cannabis quanto os
medicamentos a base
de Cannabis devem
seguir requisitos de
controle de qualidade.

na rotulagem, embalagem e folheto res-
tricoes e obrigacdes e os Medicamentos
a base de Cannabis devem seguir a legis-
lacdo vigente de bula e rotulagem.

8. Produtos de Cannabis devem ter o Ter-
mo de Consentimento Livre e Esclarecido
assinado pelo paciente e/ou Represen-
tante Legal e os Medicamentos a base de
Cannabis ndo possuem tal exigéncia.

Mesmo considerando o cenario das dife-
rencas pontuadas, é importante reforcar
que tanto os produtos de Cannabis quan-
to os medicamentos a base de Cannabis
devem seguir requisitos de controle de
qualidade; a empresa fabricante respon-
savel pelo produto deve possuir Autoriza-
¢do de Funcionamento e cumprir as nor-
mativas de monitoramento e inspecao.

Em alinhamento a missao da Agéncia Na-
cional de Vigilancia Sanitaria, a vigéncia
da RDC 327, de 2019, caracteriza um
marco regulatério importante para dis-
ponibilizacdo de produtos de Cannabis,
de forma 4gil e segura, considerando
a promocao da salde da populacdo e o
controle sanitdrio adequado por meio
da Autorizacdo Sanitaria, cujo objetivo
é atender ao apelo de iniUmeras familias
pela liberacdo do uso da Cannabis para
fins medicinais. @

. 22 Marcos Dornelles é consultor da Téssera
- Engenharia da Informacao.
E-mail: marcos.dornelles@gmail.com
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Dose Unica

Floriano Serra
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POR QUEM OS SINOS
DOBRAM NA PANDEMIA

Tenho a forte
conviccao de que
muitos sofrimentos

e perdas poderao

ser evitados se cada
pessoa entender que
€ parte de um todo, e
gue somente por meio
da uniao das partes

€ gque sera possivel a
sobrevivéncia do todo.

esconheco quem criou a expressao
D"Salve—se qguem puder” ou quem a

gritou primeiro, mas, certamente,
tanto uma coisa quanto outra ocorreram
em um momento de crise - na forma de
perigo ou ameaca. Toda crise tende a se-
parar as pessoas, a torna-las individualis-
tas ou egoistas, na busca de salvar a pro-
pria pele ou fazer o que lhe da na cabeca,
sem se importar o quanto pode prejudicar
os outros.

Imagino que seja preciso muita evolu-
cao pessoal e espiritual para o individuo
descobrir que é parte de um todo e que,
portanto, quer goste ou ndo, ha uma in-
terligacdo entre todos os seres humanos
do mundo.
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Como disse o poeta inglés John Donne:
“Nenhum homem é uma ilha isolada; ele
é uma particula do continente. Quando
morre um homem em qualquer parte do
mundo, morremos todos, pois somos par-
te da humanidade. Por isso, ndo pergunte
por quem os sinos dobram: eles dobram
também por ti

Na crise atual pela qual o mundo passa,
é compreensivel a preocupacgdo das em-
presas diante da diminuicao dos lucros e
o temor dos funciondrios ante a iminente
perda do emprego. Porém, o que é com-
preensivel, nem sempre é justificavel,
apoiado ou aceito tranquilamente. Mas
se houver por parte de todos o sentimen-
to descrito pelo poeta, muita coisa que
aumenta a crise pode ser minimizada ou
mesmo evitada. E para isso que existem
acordos, negociagoes, alternativas e op-
coOes criativas.

A solidariedade, unida a criatividade,
pode amenizar os efeitos da pandemia na
economia. Ndo tenho solucdes prontas
para a crise de cada empresa ou de cada
funcionario. Mas tenho a forte conviccdo
de que muitos sofrimentos e perdas po-
derdo ser evitados se cada pessoa enten-
der que é parte de um todo - seja a rua
em que mora, a cidade, a empresa ou o
pais - e que somente por meio da unido
das partes é que sera possivel a sobrevi-
véncia do todo. Faz sentido? @

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

E-mail: florianoserra@terra.com.br
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