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Como chegar a uma reputacao mais saudavel?

Os novos paradigmas
na comunicacao em Saude

Actualmente, assistimos a um “para-
doxa” na drea da Sadde com poten-
clal para limitar as opertunidades
comerciais da Indidstria Farmacéuti-
ca (IF). Influenciados por uma pa-
niplia de séries de televisio sobre
meédicos, servigos de urgéncia, enfer-
meiros, eli.., associamos o Servigo
Macional de Sadde & uma imagética
de ambulincias em alta velocidade,
que transpartam os feridos e doentes
a IHHPI!.'I.I.'\!., meédicos ¢ enfermeiras, a
lutar sem descanso para salvar agque-
les que se encontram em estado gra-
ve, indispensiveis para todos nos,

Mor outre ladoe, encontramos a IF,
ainda encarada por muitos come
uma miguina sem rosto, destinada a
faver dinheiro is custas das doengas
¢ sofrimento dox ootros, quebrando
algumas regras pelo caminho, poten-
ciando lobbies ¢ demonstrando pou
[qeh] l_"!LTUI'lUI‘J‘! ney i!lul. (L] I.IL' l‘l.l'
tencdo de objectivos comerciais, ©
estigma das viagens pagas a medicos
pode ji ndo ser tio visivel como na
década passada, mas continua a en-
sombrar wima reputagio que procura
timidamente superar preconceitos

Autoria do estudo

Este relatdrio foi realizado pela equipa
de Healtheare da agéncia de consulto
ria em comunicagio ¢ relagbes piabli-
cas Guess What? PR, O documenta
contou com a precioss colaboragio
de alguns dos grandes especialistas
que actuam nesta drea em Portugal,
A todos eles, o nosso sincero muito
obrigado.

Comao especialistas em comunicagio
de Satide, alge que praticamos hi cer-
ca de 10 anos, temos grande argulho
no que fazemos ¢ somos verdadeiros
creates dos projectos da Indistria
Farmacéutica,

Para nos, a comunicacio ¢ o envolvi-
mento dos piblicos ¢ uma das princi-
pais prioridades actuats, mais do que
no passade, devendo ter um papel
estratégico na obtengio do sucesso

qui, na maior parte das vezes, jd nao
encontram paralelo com a realidade.
Acontece que, para florescer ¢ g
nhar consisténcia, a reputagio da
Indistria deve situar-se auma linha
estratégica, pelo menos neutra ¢ ide
almente positiva, No entanto, sur-
gem regularmente sinais de que esta
;q!ul.;qju ainda se encontra abaixe
da linha meédia aceitivel e, em certos
casos, apresenta-se abaizo de niveis
aceitivels, WO que concerme 4 esfens
de reconhecimento publico

Muma altura em que se assiste 4 um
aumento das expectativas éticas por
parte do consumidor/utente perante
as empresas, torma-se fundamental
que estas desenvolvam on protefam a
sua reputagio, um active incarporco
e indispensavel ao sucesso comercial
E fundamental para a sobrevivinela a
longo prazo das empresas que estas
incorporem estratégias de confianga
para com os 11u'|1'||un.-.1|-.';\. utilizan
do estrategias de Relagdes Piblicas
"sauddveis” nos seus processos de
marketing

Para .[“':'“ Pereira, assessor de Co-

municagio da Roche Farmacéutica,

comercial. O didlogo ¢ cada vez mais
a palavra-chave de todo o processo
¢ escutar os virios stakeholders & um
passo relevante. A comunicagio da
marca representa, na maloria dos ca-
sos, a melhar ¢ mais dbvia opartuni-
dade para um envolvimento comuni-
cacional.

Com a realizagio este Relatdrio de
Reflexio, pretendemos promover o
debate, elencar questbes pertinentes
para o sector da comunicagio em
Sade. Gostariamos que este dogu-
mento servisse par estimular um livee
e construtivo debate que permita &
Inddstria avangar, juntamente com os
setis stakeholders, resolvendo os de-
safios futuros, O objectivo nio ¢ que
todos concordem com os conteudos

deste documento, mas sim que cste

«dada a natureza deste sector, emi-
nentemente clentitica, a IF foi pouco
visivel junto da sociedade, limitando
& sua actuagio, mMUikas vezes por im-
posigoes legais, a publicos especiali
rados ¢, por sso, restritos, Natural-
mente que este " low profile” junto da
populagio poderd agora reflectinse
em indices de repuragao e credibili-
dade. E no entanto importante des-
construir uma percepeio que alguns
pretendem fazer passar, ¢ gque ¢ a de
que a IF tena ama reputagio baixa.
Na realidade, tal nio sucede no nosso
pitis =

Ne referir tambim que 0% fluxos de
comunicagdo tradicionais da IF cen-
traram-se, durante muoito 1.1'1“]!!1. il
promogio hermética de medicamen:-
tos junto dos profissioniis de sade,
até porgue o médico acupava uma
posigio de grande destaque e poder
enduanto prescritor.

Mas, actualmente, a nocio de publi-
cos em sande esti completamente
alterada, As expecificidades dos mer-
cados e as alteragies nos sistemas
de relacionamento. entre os agentes

levaram ao .1|.1JI1’.'-|.'iI111.‘I1h'| de novos

seja um ponte de partida para a dis-
Cussio necessdria,

Se quiser abter mais informagdes so-
bre o estudo, contacte-nos:

REPUTACACQ

protagonistas g, consegquentemente,
a uma fragmentagio do poder que
funciona boje coma uma teia multi

polarizada:
= Quem prescreve - Medico

« Quem paga - Administragao hospi

talar, doente

« Quem aprova - INFARMED

» Quem legisla - Governo

« Quem compra - Dioente
= Cuem aconselha = Farmacéutico

« Quem faz pressao ~ Grupas de do
entes, comunidades ¢ sociedades
meédicas

Mewos de Co

municagio Social, Mogs, comunida-

« Quem influencia

des anting...

Este ¢ um contexto onde as praticas
de promogio/comunicagio deixam
naturalmente de ser exclusivamen-
te baseadas na tradicional visita do
delegado de informagio médica,
pard passarem 4 dssentar numd es-
tratégia multidireccional, estimulada
pelos mais diversos mecanismos de

Guess What! PR
The Public Relations Company
Tel. 21 8472273

geral @guesswhatprcom
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comunicagio, As Relagoes Pablicas,
a Web 2.0, as parcerias com associa-
goes do sector e o entrosamento das
estratégias de comunicagio com os
planos de pré-marketing ¢ marketing
sdo apenas alguns dos ingredientes
fundamentais.

Neste contexto, e algo que ndo acon-
tecia hd cerca de 10 anos, uma per-
cepiio negativa ou mesmo neutra no
seio do piblico em geral promove
ambientes medidticos mais  com-
plicados ¢ de dificil gestio, que sio
transportados para a esfera dos res.
tantes stakeholders.

E certo que ao longo dos dltimos
anos, tanto as empresas farmacéuti-
Ca% COMO a3 Su6s assoclagies repre-
sentativas tém-se preocupado em
desenvolver codigos de conduta ¢ a
implementar boas priticas que im-
primam no seu codigo genético uma
forma de estar no mercado pautada
pelos mais rigoresos principios éticos
¢ legais. Para nos, profissionais de co-
municagin, esta preocupagio ¢ fun-
damental: antes daquilo que se DIZ,
a comunicagio ¢ aguile que s¢ FAZ ¢,
ainda antes disso, aquilo que se E,

Aproximagao aos diferentes
stakeholders

Tendo em conta o actual ambiente ex-
terne envolvente (muito influenciado
pela tecnologia, pela proliferagio de
meios de comunicagio e alteraghes
comportamentais baseadas num aces-
so cada ver mais Fipido d informagia),
tornasse  fundamental  implementar
uma revisio da estratégia do processo
de aproximagio aos virios stakehal-
dders

Conforme aponta Bruno Santos, public
relations sanager da Pheer Portugal,
=em Portugal, em termos de experti-
s¢, 0 doente organizado ainda tem um
longo caminho a percorrer. Todos nas
temos a ganhar com a melhoria gquali-
tativa da informagio dispenivel para
o doente. A autogestio da doenga, a
compliance dos tratamentos, a vontade
de saber o3 aspectos que ifio contri-
buir para formar doentes mais atentos
¢ interessados. As farmactuticas tém

um capital de conbecimento cientifi-
o muito grande ¢ poderio ser pivis
fundamentais neste processo de maior
consciencializagios,

Serd que sem d mobilizagdo palilica de
tocdos os players do merzade, com o apoie
regular das nssociagdes de docntes ¢ so-
ciedades médicas, a eonptparticipagio dos
bioldgrcos para o artrite reumatdide teria
chegado em 20087

Estes hoje sabem mais, esperam mais
e exigem mais. O modelo tradicional
de influéneia estd a mudar ¢ o Impacto
comunicacional padrio poderd gerar
dissonincias em vez da concondineia
pretendida, colocande a 1F num esta-
do die reavaliagio constante.

Este consensa pretendido so pode ser
obtido através de uma andlise pro-ac-
tiva regulan, estar atento ao mercado ¢
encontrar fdrmulas de resposta e inte-
racgio, Uma aproximagio pri-activa e
de longo prazo & critica para a manu-
tengio de uma reputacio positiva, sen-
do que a transparéncia, a honestidade ¢
o contacto directo representam o cami-
nihio a seguiir,

A comunicagio com os stakeholders,
percepeinnada de uma forma integrada
e bidireccional, ¢ a tnica opglo para se
chegar a um consenso com impacto.
Apenas falar e ndo ouvir léva a que, em
muitos casos, a reputagio ndo atinja os
niveis descfados,

Mo futuro, a comunicagio em Sadde
poderd ter um papel diferente no seio
das estruturas empresariaie. Para tal,
serd necessirio equacionar a integragio
das necessidades corporativas com as
necessidades ¢ os timings dos objecti-
VIS COMmerciais,

Se tivermos em linha de conta que o
ritmo de langamento de blockinsters
¢ cada mais lento ¢ estes tém cada ver
menos tempo de “protagonisme” no
mercado, vemos come o funcionamen-
to do mercado se estd a alterar. Uma
boa reputagio, como resultade da ar
ticulagio entre o estratégia de comuni.
cagdn, o pré-marketing, a firmacoeco-
nomia ¢ 05 ensaios clinicos, ¢ decisiva
para ¢ sucesso do langamento de um
produto, estimulande 3 sua aceitagao
¢ a rapida adopgio. Em altima andlise,

estamos aqui a falar de lideranga, an-
tecipagio e potenciagio do retorne do
investimenio,

Durante algom tempo, o argumento
de que o objectivo das farmactuticas
era melhorar 3 qualidade de vida dos
doentes servin de estandarte & sua ac-
tuagio, mas actualmente o pablico §i
mio “compra” esta teoria @ quer saber
porgue ¢ que, eventualmente, nio tem
acesso aos medicamentos mais inova-
dores ou porque ¢ que o genérico XX,
alinal, até custa mais do que o “de mar-
ca A questio do prego, mas sobretudo
do custo/efectividade, ¢ extremamente
sensivel ¢ complexa, mas tem gue ser
desmistificada junto de doentes, médi-
cos g autoridades do sector,

Teremos que ter também em conta
um nove mundo que floresce a olhos
vistos nas sociedades medidticas ac-
tuais - iliteracia em saide resultante
do excesso de informacio. Conteiidos
difusos, problemas de credibilidade da
mformagio, falta de fontes na Net, ete..
Tambeém aqui, as empresas podem ¢
devem assumir a lideranga num proces-
s0 de comunicagin Iransparente ¢ pres-
tar um servigo piblico de informagio,
que passa ndo sa pela sua divadgagio,
mas sobretudo por fazé-lo para que seja
percepeionado ¢ entendido por grande
parte do piblico em geral.

Acima de tudo, importa reflectir sobre
toda esta nova eovolvingia exigente ¢
fazer com que as oportunidades, conse-
quéncia de um meio ambiente superde-
senvolvide, nio sejum subaproveitadas,

0 papel dos media tradicionais no
contexto actual

O facte de Portugal ser dos pou-
cos paises europeus onde ainda nao
foi criada, nos meios de comunica-
¢ho social generalistas, uma Editoria
especifica de Saide, tem complicado
o processo patural de mediatizagio.
Poucos jornalistas  verdadeiramente
especializados, algumas  dificuldades
na edigio médico-cientifica de pegas
jormalistices e 4 rotatividade dos pro-
fissivnais conduzem, por vezes, a situ-
agoes complicadas e de alguma gestio
de erise. A figura do medical writer &

pouco utilizada em Portugal, ¢ 56 al
guns meios especializados Wm nos
seus quadros profissionais com estas
caracteristicas.

Nos dltimos anos, tem-se assistido 2
uma cada vez malor aprosimagio ge-
nérica entre os representantes da IF ¢
os medi. O reforo dos departamentos
de comunicagin, a4 especializagio de
profissionais nesta area, a necessidade
de acesso a novas informagies institu-
clomais e cientificas contribuiram, deci-
stvamente, para este facto. No entanta,
algumas questoes ainda se colocam.
Meste contexto, serd importante de
senvolver incitativas transparentes de
aproximagio corporativa entre a IF e
o5 virios meios de comunicagio, par-
ceiros numa esfera de Saide Miblica,
para que ambos entendam motivagies,
esclarecam dividas e reforcem o sen
papel, enquanto fontes privilegiadas ¢
gatekeepers da informagio,

Qual sera, assim, o futuro

da comunicagio em Salde?

wA IF tem die comegar a comumicar
mais para o mundo exterior. Ainda
desenvolve a sua actividade influencia
da por ter comunicado durante muita
tempao apenas para um stakeholifer, o
midico, ¢ ainda tem muitos medos,
na maiorda dos casos infundados, E
nio podemos esquecer que o poder
de influéncia estd cada ver mais no ¢-
diddo=, dizx Dina Matos Ferreira, ox-
-directora de comunicagio e assuntos
externos da APIFARMA.
Provavelmente, as Relagoes Pablicas
irdo desempenhar um  papel muito
diferente do realizado até agui. Com
pipelines de produtos mais fracas, as
patentes a expirarem e as margens de
luere a encurtarem, o tradicional traba-
lhe de Relagoes Piblicas (apenas com
o lnico ebjective de conseguir visibi-
lidade para o8 seus produtos) passa a
deiwar de ser muito procurado, Apesar
da evolugio verificada, o que é critivo ¢
que o dever de todos os intervenientes
nestes procissos, de reforgar e redefinir
o novo papel ¢ respectiva versatilidade
da comunicagio em Saade, nio veja
desaproveitado. wr
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