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Comunicacao numa empresa de cariz farmacéutico: Factores criticos de sucesso

Resumo

Nesta monografia pretendeu-se compreender de que forma a capacidade de
comunicacdo é um factor preponderante ou ndo no desempenho de uma empresa. Seja a
comunicacgdao interna (para com os seus funciondarios) ou externa (para com o publico alvo).
constatou-se que existem varias maneiras de a fazer, tendo todas elas por base uma andlise

detalhada da mensagem que se quer passar com fim a determinado efeito no alvo.

No que respeita a abordagem do tema proposto foram apenas consideradas as
farmécias comunitarias que se inserem nas pequenas e médias empresas portuguesas.
Assim, foi feita uma exposicédo de uma série de mecanismos comunicacionais que tém como
objectivo garantir o sucesso da comunicacao entre farmacéutico-utente. E, do mesmo modo,
através de um inquérito avaliar até que ponto os utentes se encontram satisfeitos com as

técnicas comunicacionais dos seus prestadores de cuidados farmacéuticos.

De uma maneira geral, a comunicacdo nos dias de hoje pode determinar o sucesso
ou o fracasso de determinada instituicdo, sendo por isso muito mais do que passar uma

simples mensagem.

O farmacéutico como profissional de saude que lida diariamente com os utentes de
uma forma privilegiada, deve ser um comunicador por exceléncia, sendo esta capacidade

essencial para que o0 utente se sinta seguro e capaz no cumprimento da terapéutica.

“Comunicar é pois uma forma privilegiada de gerir emog¢des, oque implica controlar,
influenciar, dominar um conjunto de estratégias néo s6 individuais como colectivas de

relacionamento interpessoal (...) ”

(Aguiar, 2004)

Palavras-chave: comunicacdo, Comunicacdo empresarial.
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Abstract

This monograph was intended to understand how communication skills are an
important key factor in a company's performance. Be internal communication (towards their
employees) or external (to the audience), it was found that there are several ways to do it,
and all of them based on a detailed analysis of the message you want to tell with a particular
effect on the target.

With regard to the approach of the theme, were only considered community
pharmacies which are included in the small and medium-sized Portuguese companies. So
there was an exposure of a number of communication mechanisms that aim to ensure the
successful communication between pharmacist-patient. And, likewise, through a survey to
evaluate in how patients are satisfied with the communication techniques of its providers of

pharmaceutical care.

In general, the communication these days can determine the success or failure of a

particular institution, being much more than passing a simple message.

The pharmacist as a health professional who daily deals in a privileged way with the
patients must be a communicator for excellence, and this capability is essential for the

patient to feel safe and able to comply with the therapy.

"Communicating is therefore a privileged way to manage emotions, that imply control,
influence, and dominate a set of strategies not only individual but also collective of

interpersonal relationship (...)"

(Aguiar, 2004)

Keywords: Communication, Corporate Communication.
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Comunicacao numa empresa de cariz farmacéutico: Factores criticos de sucesso

1. Introducao

1.1. O Homem como ser social

Desde os primoérdios da civilizacdo humana que o Homem desenvolve diferentes
formas e meios de se comunicar. Este anseio em propagar ideias, persuadir e também
informar fez e continua a fazer com que o Homem desenvolva canais e métodos cada vez

mais modernos e eficazes de comunicar.*

Este anseio em comunicar caracteriza o Homem, como um ser social, uma vez que
cedo sentiu a necessidade de comunicar com 0s seus semelhantes. Essa comunicacao no
inicio marcada por processos comunicacionais basicos e rudimentares, foi sendo
aperfeicoada possibilitando ao Homem passar de unidades sociais pequenas como
pequenos grupos, a vilas e cidades.?

O aperfeicoamento do processo de comunicagdo passou pelo aparecimento da
linguagem e com ela a organizagdo do pensamento humano, aumentando

exponencialmente a probabilidade de sobrevivéncia do Homem.?

Pode-se dizer que os individuos de um determinado grupo relacionam-se entre si e
adquirem forma de agir e pensar correspondentes a sociedade em que estdo inseridos,
dando origem a um idioma que serd diferente do de outra sociedade. Uma vez que esta
outra sociedade, esta inserida num contexto diferente, com individuos, acc¢des, formas de

agir e pensar também diferentes.?

Assim, hoje em dia tal como os nossos antepassados o fizeram, comunicamos para
satisfazer necessidades, que podem ser basicas (agua, comida, vestuario, etc.), de
seguranca, sociais (ser aceite num grupo), de auto-estima (ter competéncia, auto-confianga
e ganhar respeito pelos seus pares) e de actualizagdo pessoal (desenvolver o seu

potencial).*

Em média passamos ¥ do tempo a comunicar, podendo assim ser afirmado que a
comunicagdo humana é uma vertente fundamental no processo das relacdes interpessoais.
E necessario ter em atencdo que existem varios tipos de comunicacio, tais como a fala, a
escrita e os gestos (sorrisos, movimentos com as méaos, entre outros). A parte estes,

também os trajes e modos de comportamento s&o encarados como formas de comunicar.®

Ao relacionar-se cada individuo, enquanto ser cultural, vai aprendendo regras e
valores que se transmitem de geracdo em geracéo, de forma a melhorar a sua relagdo com

0s outros.?
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Numa organizacdo empresarial os processos de comunicacdo ndo Sao apenas
maneiras de dar a conhecer ao publico a esséncia e o produto de determinada empresa,
passando também aos seus elementos os padrdes aceitaveis de estruturacdo do trabalho,
de resolucdo de problemas e de relacionamento interpessoal. Sdo ainda por fim formas
pragmaticas de estabelecer e fazer cumprir objectivos e metas. De uma forma comum, este

ponto tanto se adequa a uma grande empresa farmacéutica como a uma pequena farmacia.

Posto isto, as varias formas de comunica¢éo sdo e continuardo a ser uma das grandes

chaves do sucesso empresarial, como mais a frente vai explanado.

2. O conceito de comunicacéo

Antes de aprofundar o tema desta monografia, € necessario identificar os conceitos a

articular. Deste modo, sera abordado em primeiro lugar o conceito de comunicagao.

O conceito de comunicagdo é de dificil definicho, uma vez que todos os
comportamentos e atitudes humanas e ndo humanas, intencionais ou nhao intencionais
podem ser considerados como comunicacdo. Deste modo € facil de entender que a

definicdo deste conceito pode complexificar-se.”

A raiz etimologica da palavra comunicagcdo é a palavra de origem latina
communicatione, que deriva da palavra commune que significa comum. Communicatione,
significa em latim participar ou ac¢cdo comum. Deste modo esta implicito que comunicar
implica relacionar quem transmite e quem compreende, tornando alguma coisa comum entre
eles. Remete-nos para a transferéncia e a compreensdo de significados, sendo que o
significado corresponde ao conceito do que se quer transmitir, seja através de gestos,
palavras ou sinais. Significa ainda repartir e compartilhar, sendo encarado desde o inicio dos

tempos como um processo de socializac&o e evolugéo do Homem.*?
De um modo sintético pode caracterizar-se a comunica¢ido como:”

i. Processo em que o0s comunicadores trocam deliberadamente mensagens
codificadas (gestos, palavras, imagens, etc.) num determinado contexto com
determinado efeito;

ii.  Processo social, onde os participantes criam e trocam significados
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Por fim, como Gill e Adams® afirmam "A comunicacéo liga-nos a rede de seres humanos,
comecando na nossa familia imediata e continuando pelos nossos amigos (com a ajuda dos
media), pela sociedade e pelo mundo inteiro. A forma como nos desenvolvemos como
individuos depende muito do grau de sucesso com que construimos essas redes. A
comunicag¢do nao € apenas uma troca de informacdes "duras”, mas também a partilha de

pensamentos, sentimentos, opinides e experiéncias.”

2.1. Formas de comunicacao

No que respeita a comunicacdo humana consideram-se seis grandes formas de
comunicagdo. Estas s&o; a intrapessoal, a social e a extrapessoal, a interpessoal, a grupal e

a organizacional.’
Para além das diferentes formas de comunicacéo, esta pode ainda ser:

e Mediada: a que é feita recorrendo a dispositivos técnicos, como acontece
guando se escreve um livro para os outros lerem, ou quando se faz e se
emite um jornal por exemplo.*

e Directa ou ndo mediada: a que é feita sem a intermediacdo de dispositivos

técnicos, como por exemplo a conversa cara-a-cara com outra pessoa.l

2.1.1. Comunicacéo Intrapessoal

A comunicacao intrapessoal como o proprio nome indica € uma forma de comunicar
introspectiva, ou seja, a comunicacgéo é feita através de um processo auto-comunicativo em

que obviamente o emissor e o receptor coincidem.”

Deste modo determinado individuo comunica consigo mesmo por meio de
mecanismos conscientes (pensamentos, planos, etc.) ou até mesmo conscientes (sonhos).
De certa forma pode-se considerar que este tipo de comunicacdo € sobretudo um processo
mental, no entanto pode comtemplar outras formas. Como por exemplo quando se recorre a

gestos de forma a melhorar a compreenséo dos seus pensamentos.*

Este tipo de comunicagdo é muito importante para o aperfeicoamento dos seus
comportamentos sociais e também para o desenvolvimento de ideias sobre o préprio
individuo de forma a conseguirem avaliar e dar significado as suas experiéncias e pontos de
vista. No final de contas todos usamos este tipo de comunicacdo numa tentativa de darmos

sentido & nossa propria existéncia.*

1 GILL, D. e ADAMS, B. (1998). ABC of Communication Studies. Second edition. Walton-on-Thames: Thomas
Nelson & Sons. P. 42 in Sousa, P. 24 (2006). Elementos de Teoria e Pesquisa da Comunicagéo e dos Media; 22
edicéo, P.24
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2.1.2. Comunicacgéo social e extrapessoal

A comunicacao social ou comunicacdo em massa é a que é feita em grande escala
de forma impessoal, para o beneficio de um grande nimero de receptores em simultaneo,
que fisicamente podem estar bastante separados. Este tipo de comunicacao requer pessoal
especializado e capacidade econdmica, estando normalmente relacionada com o jornalismo,
a industria do entretenimento, a publicidade, a propaganda e ainda as relagfes publicas e o

marketing.*

De certa forma a comunicac¢éo social € uma janela para o mundo, actuando como um
agente de socializacéo e de disseminacdo da informacao. Muitos usam-na de forma ao seu
enriguecimento pessoal, social e cultural tanto na area na saude como noutras. Constituindo
assim hoje em dia um importante veiculo através do qual se educa, entre outras coisas, para

a saude. *

A comunicacao extrapessoal é a que é desenvolvida com animais, maquinas e com
entidades das quais ndo existem provas fisicas /nem evidéncia de comunicacédo). De igual
forma a comunicacao telepética junta-se a esta categoria de comunicacao (da qual também

n&o existe qualquer evidéncia). *

2.1.3. Comunicacéo Interpessoal

Entende-se por comunicagdo interpessoal, a que é feita entre dois individuos
podendo também estender-se a um pequeno grupo néo formal de individuos (por exemplo,
amigos que se encontram), ou entre pequenos grupos informais de individuos. Servindo
assim, por exemplo, para criar e sustentar relagbes pessoais, no decurso normal do

quotidiano.*

De uma forma geral a comunicacgao interpessoal é directa mas pode ser mediada,
sendo o que ocorre por exemplo quando se telefona, envia uma carta ou correio electrénico.
No entanto a comunicacdo interpessoal directa € mais rica, uma vez que integra mais
elementos no contexto da comunicagdo. Assim a vertente directa desta forma de
comunicagdo integra uma componente ndo-verbal (gestos, posicdo dos bracos, das méaos,
espaco fisico entre os interlocutores, posi¢cdo do corpo, expressdes faciais, contacto ocular,
vestudrio, siléncios, modulagcdo da voz, cheiros emanados pelos interlocutores, idade
aparente dos interlocutores, etc.) tdo relevante como a verbal, ou seja as palavras em si. De
uma forma semelhante as percepcdes que os interlocutores fazem de si mesmo e dos

outros (estatuto, distancia social e papel social), a opinido imediata, o contexto da situacao,
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entre outros factores, interferem directamente no processo comunicativo interpessoal

directo.”

Do mesmo modo, adaptamos a linguagem, a postura, os gestos, a distancia fisica
que nos separa, etc. aos diferentes interlocutores e as diferentes situagcdes comunicacionais

interpessoais que encontramos no dia-a-dia.*

A comunicacao interpessoal directa € a que € praticada diariamente no contexto da
farmécia comunitéria, sendo por isso de grande importancia que o farmacéutico seja capaz
de se exprimir de forma eficiente. Uma vez que é muitas vezes na farmacia que o utente
vem procurar uma primeira opinido para a resolu¢cdo de determinado problema de saude.
Foi precisamente para avaliar este ponto (capacidade de comunicacdo dos farmacéuticos
com os seus utentes) que foi elaborado o questionario jA mencionado. Assim, através de
varias questdes avaliou-se em que medida o farmacéutico comunica de forma eficiente,
inspirando confianga no utente e garantindo que este sai da farmacia esclarecido e com a
informacgéo suficiente e adequada de forma a garantir o sucesso de determinada

terapéutica. (Anexo 1)

2.1.4. Comunicacgéao Grupal

A comunicacgédo grupal, como o proprio nome indica, diz respeito a comunicacao que
ocorre no interior dos grupos. No entanto, esta ndo engloba os grandes grupos mas sim
apenas 0s pequenos, como 0s grupos de amigos, a familia, etc. Os grupos de amigos
formam-se por afinidade enquanto a familia se forma com base nas relagbes de
consanguinidade e parentesco. A familia une-se em torno da sobrevivéncia, enriquecimento,
progresso e felicidade dos seus membros. Enquanto o grupo de amigos se forma por

motivos de entreajuda, para o entretenimento, etc.”

De uma maneira geral, os individuos tendem a ter relagdes interpessoais directas, mas
0 numero, as personalidades, os estatutos e papéis dos membros do grupo tendem a
influenciar o comportamento dos mesmos. Esta comunicagcédo pode fazer-se entdo através
de: manifestacbes de agrado, desagrado, recompensa, punicdo, marginalizacdo, entre

outras.*

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Departamento das Ciéncias da Satde  Pagina 9 de 47



Comunicacao numa empresa de cariz farmacéutico: Factores criticos de sucesso

2.1.5. Comunicacgé&o Organizacional

A comunicacao organizacional é aquele que é estabelecida no seio das organizacbes
ou seja de um grupo grande. Uma organizacdo consiste hum grupo de grande dimensao,
possuindo um propésito definido e requerendo elementos com competéncias diferentes.
Com exemplos de organiza¢gdo temos uma Universidade, onde o seu propésito € produzir e
difundir conhecimento através da formacéo de pessoas. Assim, nela coexistem professores
e investigadores, estudantes, quadros administrativos, bibliotecarios, técnicos de
informatica, continuos, funcionérios de limpeza, funcionarios de bar e restaurante,

segurancas, etc. Todos sd0 necessarios no cumprimento da missdo dessa organizagéo.”

Tanto 0s grupos como as organizagcdes mantém-se enquanto os seus membros
cooperam e se coordenam, comunicando para atingir os objectivos. Estes grupos e
organizacdes estdo em constante evolucdo, acompanhando a continua reorganizacao e

reorientacdo dos seus membros.*
De um modo geral as organizacdes podem classificar-se em trés tipos:*

1. Organizagdes de beneficio muatuo: sindicatos, partidos politicos,
organiza¢des ambientalistas e outras associa¢des da sociedade civil.

2. Organizagbes de utilidade e de servigo publico: universidades, escolas,
hospitais, museus, instituicdes da administragédo publica e do Estado, etc.

3. Organizagbes lucrativas: farmécias, laboratérios de andlises clinicas,

empresas, casas comerciais, etc.

E de notar que esta classificacdo ndo deve ser encarada como estanque, uma vez que
no caso de uma farmécia (objecto de estudo desta monografia) pode ser fundada com o
objectivo de dar lucro aos investidores mas ainda assim ndo deixa de prestar um servico de

interesse publico e utilidade social.

A sobrevivéncia das organizacfes depende da sua capacidade em colocar os seus
funcionarios a comunicar eficientemente dentro dela propria. Assim, podem distinguir-se
duas formas de comunicagdo principais nas organizagfes (as quais serdo abordadas no

contexto da farmacia como empresa mais a diante):*

A. Comunicacédo interna: a que ocorre dentro das organizagoes;
B. Comunicacdo externa: comunicacdo da organizacdo para o exterior e do

exterior pra a organizagao.
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3. Os intervenientes no processo da comunicacao

O ser humano passa grande parte da sua vida numa partilha de emocdes, afectos,
ideias, saberes, experiéncias e informacdes. Toda esta interaccdo € a base do

relacionamento interpessoal.?

No entanto, € importante referir gue nem toda a comunica¢do comporta informacéao.
Ou seja, 0 acto da comunicacdo pode ser independente da passagem de determinada
mensagem na medida em que apenas transmite emocdes, estados de alma, sem o intuito
de informar. No entanto, a partilha de determinada informac&o necessita de um suporte
comunicacional para ser efectivo, assim tem-se que a informacdo depende da

comunicagéo.*

Como forma de comunica¢do o Homem adoptou um determinado cédigo entre si, ou
seja um conjunto de sinais com determinadas regras passivel de ser entendidos por todos
em determinada comunidade, assim temos o aparecimento dos idiomas, imprescindivel para

a comunicacéo (como ja foi mencionado).?®

Como unidade mais béasica da comunicacdo temos a mensagem, que € nada mais
gue um conjunto de sinais com significado, deste modo no processo da comunicagdo ha que

encontrar o significado para se entender a mensagem.??

Analisando a mensagem somos remetidos para a informacdo nela subjacente, ou
seja, a informacdo é o conteudo da mensagem. A informacdo tem estrutura, expressao e

significado e é imprescindivel & sociedade.?

A perpetuacdo da mensagem e da informacao subjacente parte de um emissor, este
emissor € a fonte da mensagem, ou seja, aquele que emite ou transmite a mensagem.
Como fungdes o emissor deve ser capaz de transmitir uma mensagem compreensivel para

o publico, filtrando e seleccionando a mensagem a transmitir.%

A mensagem a transmitir € direccionada a um receptor ou conjunto deles, sendo que
para que a mensagem seja compreendida seja necessario uma sintonizagdo com o emissor.
Para que se dé a relacdo entre emissor e receptor é necessario a existéncia de um canal,
este € nada mais que um meio pela qual a mensagem € enviada e que € da
responsabilidade do emissor (fonte). Como forma de canal existem varias possibilidades tais
como: o ar (0 mais comum que implica a conversa entre pares), a carta, o livro, radio,

televisdo, entre outros.>>®
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Em suma, existe a capacidade de construir determinada mensagem através de um
cbdigo especifico que deve ser entendido pelo emissor e pelo receptor (codificacdo) por
meio de um canal de comunicacdo. No sucesso da passagem de determinada informacéo é

necessario um processo de descodificacdo, onde o receptor é capaz de a interpretar. Depois

de interpretada o receptor é capaz de dar uma resposta, sendo este processo designado de
informacdo de retorno (feed-back).?® A informacdo de retorno é essencial para que se
avaliar se o0 receptor compreendeu a mensagem ou em caso contrario proceder ao seu

reforco ou correcgéo se necessario. 2
A existéncia desta informacéo de retorno tem efeitos positivos sobre:

i. O emissor. melhora a sua eficAcia na comunicagcdo e aumenta a sua
seguranca;
ii. O receptor: diminui as suas ddvidas na compreensao da mensagem recebida,

reforcando também a sua confianga;

ii. A relacdo entra ambos: aumenta a confianga muatua permitindo uma maior
facilidade na comunicacdo. Como resultado final aumenta a motivagéo para o

didlogo.

3.1. Os interferentes no processo da comunicacao

O processo comunicacional pode estar sujeito a interferentes/obstaculos que

impedem a comunicagéo ou afectam de certa forma a fluidez da mesma.

Como factores que podem dificultar e ou intervir na comunicagdo podem citar-se
como exemplos: a falta de a vontade e de espontaneidade devida a possiveis convencdes
sociais ou pressdes morais; dificuldade de expressar de forma clara simples e concisa
determinada ideia; inadequacdo da linguagem com recurso a termos desconhecidos,
abreviaturas e siglas tanto pelo emissor como pelo receptor; dificuldade de exteriorizagdo de

emocdes e afectos e situacdes de stresse/fadiga responsaveis por afirmacdes imprecisas.”*

Para além dos factores mencionados, certas expressfées e comportamentos

influenciam também o didlogo de forma negativa, como exemplos tem-se:?

» AvaliacOes infundadas sobre o discurso do outro — “Sei perfeitamente o que
estas a pensar’;
» Interrupcdes bruscas, impedindo que o interlocutor termine a sua exposicao

— “Nao diga mais nada! Ja percebi tudo!”;
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» Recurso de a um tom de voz provocador; manipulacdo do interlocutor de

forma a levar a vante o seu ponto de vista, ndo permitindo abertura do
debate.

Como forma de enquadramento, os factores que constituem barreiras & comunicacéo

foram distribuidos por &reas, posto isto:

Os Factores pessoais compreendem um conjunto de aspectos tais como: a maneira
de estar, de agir, a postura, 0s movimentos corporais, 0 contacto visual, a expressao facial e

a fluéncia e timbre da voz de cada participante no processo da comunicaco.”*

Como Factores sociais temos o papel social que os individuos atribuem uns aos
outros huma determinada relacdo comunicacional. Deste modo o papel social pode ser

caracterizado pela educacao, cultura, crenca religiosa e politica de determinado individuo.?

Os Factores fisiolégicos constituem um conjunto de factores relacionados com a
existéncia de um determinado handicap ou entdo alguma dificuldade de comunicacdo de
outro nivel com os restantes. E de notar que nem todos os individuos valorizam os mesmos

factores como entraves a comunicagdo, eles sdo variaveis e podem muitas vezes ser

contornados.?

Dentro dos Factores de personalidade sdo de destacar a auto-suficiéncia (o
individuo que pensa saber tudo e condiciona fortemente a conversa), a avaliacdo
inadequada de certos termos (ideia de que a mesma palavra aplicada por varios individuos
tera sempre o mesmo significado) e a confusdo entre o conceito de subjectividade e

objectividade.?

Como Factores de linguagem pode-se destacar a utilizacdo de termos abstractos
por parte de determinados comunicadores e também o uso sistematico de expressdes

extremas no discurso podendo levar & desacreditacdo do emissor de determinado discurso.?

Os Factores psicoldgicos sdo também de grande importancia e influenciam o
discurso na medida em que muitas vezes se tende para a generalizacdo de determinada
pessoa partindo de uma s6 das suas caracteristicas, usando expressdes proprias que

demonstram isso mesmo.?

Por fim temos os Factores fisicos, como por exemplo a existéncia de um obstaculo

entre dois interlocutores impedindo assim o dialogo.”

Depois de explanados os factores que influenciam o discurso outra barreira a

comunicagdo é o Rumor, este trata-se de um fendbmeno que tem por base a alteragédo da
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mensagem e que durante a transmissao da mesma se pode verificar a existéncia de algum

dos 3 fendbmenos: Lei da debilitacdo: os pormenores tendem a perder-se com a repeticdo da

mensagem (cerca de 70%); Lei da acentuacdo: os pormenores conservados reforcam-se e

vao ocupar um lugar de destaque; Lei da assimilacdo: os transmissores esforcam-se por

reconstruir a mensagem, dando-lhe assim um sentido racional.?

A comunicacao de todos 0s tipos esta sujeita assim a uma quantidade incontrolavel
de barreiras que a condicionam, deste modo a atitude mais indicada por parte de quem
pretende comunicar da forma mais eficiente possivel é tentar entendé-las para melhor as

ultrapassar.?*

3.1.1. Factores facilitadores no processo da comunicacao

Como ja anteriormente mencionado o ‘“feed-back” ou informacdo de retorno
apresenta-se como um aliado da conversacdo uma vez que permite entender por parte de
gquem comunica até que ponto a mensagem é entendida. No entanto, para além deste

existem outros factores que facilitam a comunicacg&o.?

Assim sendo, as capacidades e habilidades comunicativas dos comunicadores como:
a escrita, a audicao, a leitura e o raciocinio sdo ferramentas essenciais e devem ser
continuamente melhoradas. As atitudes de quem comunica sdo também fundamentais, é
necessario que quem comunica assuma uma visdo positiva de si préprio, da mensagem de
transmite e finalmente em relagéo ao receptor, criando assim um bom ambiente emocional

de forma a atingir mais facilmente o objectivo.?

Por fim para que a mensagem seja (til para quem o receptor é necessario que quem
a comunica tenha um conhecimento clara do que se pretende transmitir. Ou seja, €
necessario um conhecimento do assunto, e nao menos importante € necessario um dominio
das técnicas de comunicagdo para que o comunicador seja entendido, uma vez que “‘um

especialista” pode ser um mau comunicador.?

4. A farmacia comunitaria em Portugal na actualidade

A farméacia comunitaria em Portugal tem sofrido ao longo dos tempos uma constante
modernizagdo, esta modernizagcdo tem-se manifestado em duas vertentes. Uma delas é a
vertente tecnoldgica com recurso a utilizacdo de sistemas de informagéo sendo que a outra
€ baseada no reforco do papel técnico-cientifico do farmacéutico. Esta ultima vertente tem
sido muito referida na medida em que j& foi largamente afirmada a necessidade e

importancia de mais farmacéuticos nas farmacias comunitarias. No entanto 0 mesmo nao se
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verifica, devido a actual crise econdmica e devido também ao facto destas pequenas

empresas serem associadas a uma certa limitacdo na progressao da carreira.®

Deste modo se explica que se hd uns anos fosse normal desenvolver toda uma
carreira numa Unica organizacdo nos dias de hoje os profissionais tendem a procurar uma
carreira mais plural, procurando a diversificagcdo e superar desafios. Face o mencionado,
cada vez mais é necessario que as farmacias como pequenas empresas que sao saibam
cativar pela inovagcédo sob pena de ndo se conseguirem adaptar a uma sociedade cada vez

mais informada e mais selectiva.®

O processo de adaptacdo passa pela integracdo de uma equipa mais homogénea
sujeita a processos de seleccdo rigorosos e através da implementacdo de metodologias
mais viradas para a satisfacdo dos que a integram para que a farmacia se diferencie pela
positiva das outras. Esta diferenciacéo é importante para o melhor desempenho da empresa

em questdo.®

A diferenciacao exige profissionais bem preparados do ponto de vista técnico e com
competéncias sociais diferenciadas de forma a comunicagdo com o utente seja mais eficaz,
resultando assim um melhor atendimento ou seja melhor compreensdo das necessidades

dos utentes.®

Esta necessidade de corresponder a uma sociedade mais exigente veio obviamente
alterar as relacdes laborais e a comunicacdo entre o director técnico e 0s seus
colaboradores, hoje é urgente comunicar mais, analisar o feedback, conseguir ouvir sem
medo da critica. Se o que se pretende é 0 sucesso da empresa entdo o director técnico
como lider terd de se adaptar e liderar a processos de comunicacdo mais eficientes,

incentivando a sua equipa a formacao e a ultrapassagem dos novos desafios propostos.®

5. A importancia da comunicacdo na farméacia comunitéaria

Nos dias de hoje, vive-se um momento de turbuléncia com um mercado marcado pelo
abrandamento da procura, deste modo a competitividade de determinada empresa passa

pela diferenciacio e pela prestacdo de um servico de exceléncia.’

A diferenciacdo de determinado servico passa também por uma boa capacidade de
comunicacgdo, sendo considerada uma competéncia essencial nos dias de hoje, com um
estatuto consideravel quer nas relacdes sociais ou econdmicas, fazendo com que cada um
de nés enquanto consumidores de bens e servigos, tenhamos o direito a exigir por parte dos
respectivos fornecedores desses mesmo servigos, toda a informacéo de que necessitamos

pata tomar uma decis&o.®
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Deste modo se compreende que quem comunica directamente com o mercado tem de
estar munido da informacdo necessaria para uma transmissao clara de informacdes,

conceitos e ideias, assim como a capacidade para ouvir o outro.?

Quando se fala de mercado e de economia em Portugal, tem de se ter em conta que o
motor da economia portuguesa € sem duvida constituido pelas pequenas e médias
empresas, sendo que a sua existéncia estd relacionada com o empreendorismo dos
empresarios que rapidamente perceberam que neste periodo conturbado, as empresas de
sucesso seriam aquelas que apostassem nos melhores Recurso Humanos. Ao referir
pequenas e médias empresas estdo também englobadas as Farméacias portuguesas, que
compreenderam também a necessidade/urgéncia em apostar nos colaboradores,

desenvolvendo ao méximo as suas competéncias comucacionais.”®

O processo comunicacional é extremamente complexo e é consideravelmente mais
desafiante no contexto da Farmécia, uma vez que o tempo restrito do atendimento ao utente
(os utentes tém cada vez mais pressa), leva a que o farmacéutico faca uma sintese rapida

do que pretende aconselhar, tocando no essencial me poucas palavras.?

As competéncias comunicacionais ou ndo de cada colaborador no ambito da farmacia
comunitaria devem ser estimuladas pelo Director Técnico. Devendo este ser cada vez mais
visto como um promotor do desenvolvimento e da retencdo de colaboradores, apostando no
crescimento individual de cada um dos membros da equipa, sensibilizando-os a melhorar a

sua performance.’

A tarefa de Gerir Pessoas, neste caso por parte do Director Técnico é uma tarefa de
grande dificuldade, uma vez que é necessario atender em simultdneo aos objectivos da
organizacao, do grupo e os individuais. Deste modo, o lider deve ao fim ao cabo ser um

comunicado por exceléncia, fazendo uma boa gestéo das relacdes interpessoais.’
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llustracé&o 1- Interacgéo farmacéutico/utente

Fonte:farhttp://www.crfpr.org.br/site/noticia/visualizar/id/3787/?Presenca_de_farmaceutico_reduz_custo_com_
antibiotico,_mostra_pesquisa_premiada.html (consultado a 10/02/2013)
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A comunicacdo com o utente ou com os colegas/ grupo (interna) apresenta-se como
essencial para o funcionamento eficaz da farmacia. Através da comunicacao partilham-se
ocorréncias e dificuldades e vao-se limando arestas, sendo assim possivel uma intervencao
mais atempada sobre os problemas. Uma equipa que comunica mal entre si € incapaz de

maximizar o seu rendimento.®

Deste modo, € possivel compreender a importancia de uma boa comunicagcédo entre
colegas e com os utentes da farmacia, com vista a exceléncia dos servigos prestados, De
seguida, serdo explanados de forma mais extensa os factores essenciais para uma
comunicagdo interna (entre os colegas) eficaz, assim como também com os demais

profissionais de salde e utentes.
5.1. Comunicacgéo interna (entre colegas) na farmacia

Esta capacidade de comunicarmos enguanto equipa € um poderoso factor de
atraccao/repulséo de utentes, enquanto cidadaos de um mundo altamente competitivo € facil
de entender que o utente ndo escolherd como sua Farmécia de eleicdo a que apresente um
mau atendimento, feita por funcionarios de rosto patibular e incapazes de articular

eficientemente entre si. &

A chave para uma boa comunicagdo interpessoal envolve a percepgdo e a
interpretacdo do significado emocional dos comportamentos dos colegas e utentes, é
necessario respeito pela individualidade de cada um e procurar responder da forma mais

adequada em determinada situac&o.®

A comunicagdo interpessoal envolve um conhecimento do outro, ou seja como

funciona o ser humano e como interage, o autoconhecimento (0 que espero eu dos outros,

quais os meus sonhos, medos e aspiragfes), vivéncia dindmica (o0 impacto da histéria

relacional que cada um de nos transporta para os local de trabalho) e a disponibilidade para

a mudanca (até que ponto estou disposto a aceitar criticas/sugestées).®

Nos dias de hoje, contar com colaboradores atentos que por si sdo capazes de
conceber novas solu¢des implementando uma boa comunicagdo interpessoal, é um factor

critico muito positivo de diferenciag&o.®

Deste modo, a comunicacéo interna deve ser uma constante, porque permite ao
Director Técnico identificar as motiva¢@es individuais de cada colaborador e mais facilmente
conseguir gerir as expectativas. Deste modo, quando se verifica um processo de

comunicagdo activa é expectavel que cada colaborador se sinta & vontade para expressar
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as suas opinides, sentimentos e motivacdes, potenciando assim uma melhoria no

desempenho da farmécia pelo envolvimento de cada um nos objectivos do grupo.’

De um modo geral, a realizagéo individual esta directamente relacionada com os
objectivos que cada colaborador pretende atingir. Sendo que a necessidade de realizar-se
e/ou ter oportunidade de crescer € meramente pessoal e independente de influéncias

externas.’

Assim, para se alcancar os objectivos tragados e de interesse para 0 grupo a equipa
terd de estar motivada. A palavra motivacdo tem origem na palavra de origem latina motivu,
que significa o que pode ou o que pode fazer mover. A palavra poderd ainda ser
interpretada como uma “inclinagdo para a ac¢do com origem num motivo”, sendo que o
motivo serd uma necessidade que em conformidade com o intelecto leva a pessoa a

movimentar-se/agir.’

Tendo em conta a teoria motivacional de Herberg, a motivacdo depende de dois
factores:’

e Factores higiénicos (factores extrinsecos, uma vez que se localizam no
ambiente que os rodeia):’
o Salério;
o Condicdes fisicas e ambientais de trabalho;
o Beneficios sociais;
o Politica da empresa;
o Tipo de supervisao recebida;

o Relacdo com os colegas entre outras.

o Factores motivacionais (factores intrinsecos, fazendo parte do préprio
individuo):’
o Sentimento de crescimento individual;

o Reconhecimento profissional.
De um modo geral, a satisfagéo no trabalho pode ser promovida de varias formas:’

o Aumentando a responsabilidade do trabalhador;
o Enriquecendo a tarefa;
o Apresentando desafios, por mais mondétona que sejam grande parte das

tarefas.
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A comunicacdo interpessoal interna entre os colaboradores e o Director Técnico
deve ser maximizada, como ja foi dito, para que se atinjam resultados de exceléncia, assim,
para além das formas de promocédo da satisfacdo no trabalho supracitadas, existem outras.
Segundo Herzberg, o elogio € uma forma eficaz de incentivo, revelando a importancia da
pessoa, demonstrando que “comportamento gera comportamento”. No entanto, a pratica

comum por parte do Director Técnico é maioritariamente a revisdo do salario.’

Posto isto, é facil entender que motivando o colaborador, a motivacdo da equipa
amenta e a produtividade também, e esta dinamica origina mais e melhor comunicagao

interna e um maior envolvimento de todos os colaboradores.’

A motivagéo, a satisfacdo e o empenho séo elementos fundamentais no sucesso de
uma equipa, no entanto, a motivacdo ndo se mantem sempre no mesmo patamar, sendo
necessario que o Director Técnico seja capaz de identificar esses momentos menos

positivos e instituir mecanismos compensatorios.’

O lider (Director Técnico) € entdo uma figura fundamental na construcdo e
manutencdo de uma equipa de elevado desempenho, devendo possuir um conjunto de
competéncias que vado desde a comunicacdo, inovagdo, criatividade e a iniciativa,

necessarias a uma boa gestao dos desafios diarias da farmacia.

5.2. Comunicacgéo entre profissionais de saude

Uma comunicacdo efectiva entre os profissionais de salde é essencial no que

respeita & prossecugdo de um objectivo comum — a melhoria do estado de saude do doente.

Assim a ma& comunicacdo conduz ndo s6 a frustracdo e a falta de respeito pelas
fungbes de cada profissional, como também na possivel consequéncia negativa no estado
de saude do utente. Seja por ndo se ter comunicado um factor importante no estado de
saude do mesmo, ou entdo este dado pode ter sido apenas ndo percepcionado de forma

correcta.’

Dada a importancia de uma comunicacgao eficiente entres os profissionais de saude,
serd de seguida abordada a comunicagcdo com o0 meédico, uma vez que na pratica
farmacéutica em farmacia de oficina é muitas vezes necesséario o contacto entre estes dois
profissionais de saude. Sendo também verdade que na maioria da pratica farmacéutica
diaria, os médicos sdo muitas vezes os Unicos profissionais de salde que contactam com 0s

farmacéuticos, nao foi deste modo feita referéncia a mais nenhuma outra classe.
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5.2.1. Comunica¢cdo com o medico

Farmacéuticos e médicos tém muitas vezes algumas dificuldades em comunicar,
sendo que muitas das vezes o contacto inicial é feito pelo farmacéutico quando se verifica

alguma situacao que necessite de contacto com médico no acto da dispensa.’

Em alguns casos o farmacéutico evita este contacto, por se sentir intimidado, no
entanto é expectavel que este se sinta confortdvel com o seu papel como profissional de
saude e deste modo confiante no seu conhecimento e contributo positivo no tratamento do

utente.’

E entdo necessario que o farmacéutico na conversa com o médico tenha em conta 6

etapas. Deste modo em primeiro lugar deve preparar as questdes e os factos a apresentar,

de uma forma geral deve recolher os dados e preparar a comunicacdo. Quando inicia a
comunicacdo deve ter em atencdo o0 acolhimento, evidenciando seguranca e
profissionalismo, de seguida deve contextualizar o assunto, dando a conhecer o objectivo do
contacto. Deve depois apresentar os factos que reuniu, dando a conhecer ao médico a

situacdo com os mesmo factos. Posto isto, deve escutar a informacao que serd dada pelo
médico, disponibilizando dados sempre que se verifique. Por fim deve executar um plano de
accao, por outras palavras deve reformular/sintetizar a informacéo dada e despedir-se de
forma cordial, tendo em atengdo que as emog¢des mais apreciadas pelos interlocutores sao:

simpatia, interesse; entusiasmo, empatia, tolerancia e respeito.g;10

Na comunicacao com o médico é necessario, para que se alcance 0 sucesso, ter em
conta a inteligéncia emocional, ou seja, ter a capacidade para identificar, compreender e

gerir as emocoes, suas e as dos outros (a do médico neste caso).™

A concepgdo original de Inteligéncia Emocional proposta por Salovery e Mayer
(1990), situou-se na articulacéo entre cognicéo e emocao, procurando ndo so trazer ordem e
coesdo em torno da problematica da apreensdo e comunicacdo das emocdes e da sua
utilizacdo para a resolugcdo de problemas. Como ao mesmo tempo contribuir para a
ampliacdo do conceito de inteligéncia, no sentido da sua maior ligacdo ao sucesso
adaptativo em contextos de vida comum e ndo apenas em contextos académicos, como a

tradicional nocao de inteligéncia.'

Assim a noc¢éo de inteligéncia emocional combina as ideais de que definitivamente
as emocdes podem tornar o pensamento mais inteligente e que se pode pensar de maneira

inteligente acerca das emocdes.*?
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5.3. Comunicac¢ao com o utente

Na éptica da saude publica, as farmacias compreendes os espacos de eleicdo na
busca de aconselhamento e possivel porta de entrada de utentes no sistema de saude, 0s
farmacéuticos sédo assim os profissionais de salde mais disponiveis para a populacdo em
geral. Assim, os servicos farmacéuticos devem ser encarados como relevantes no cuidado

ao utente em relacdo aos outros servicos prestados por outros profissionais de satde.™

Esta proximidade com o utente proporciona aos farmacéuticos comunitarios a
oportunidade de prover aconselhamento aos utentes, interagindo e discutindo as suas
necessidades, fornecendo informacéo sobre medicamentos e sobre medidas preventivas de
saude. Este processo de comunicacdo pressupfe a escuta activa dos utentes, muitos
procuram alguém que os oica e que lhes dé atengdo, naquilo que se caracteriza por
atendimento social, outros procuram uma opinido de especialista que 0s sossegue nos seus

diagndsticos empiricos.”*?

Foi exactamente este ponto que se pretendeu avaliar com o questionario realizado
que mais a frente sera apresentado, avaliar ate que ponto os farmacéuticos portugueses
utilizam a seu favor esta proximidade com o utente. Até que ponto é que conseguem nao sé
transmitir de forma clara todo o seu conhecimento, como fidelizar e transmitir seguranca ao

utente.

Uma forma de melhorar o atendimento ao utente é garantindo que este é feito por
uma equipa altamente treinada, empenhada e motivada. S6 assim é possivel manter uma
tendéncia a positividade, transmitindo entusiasmo ao utente. Uma vez que agem com
determinagdo preocupando-se apenas em compreender e satisfazer as necessidades do

utente, realizando com sucesso o desempenho das tarefas do dia-a-dia da farmacia.’

“A farmacia é simultaneamente um local de cariz empresarial e um espaco de satide
com competéncias especificas delegadas pelo Estado no ambito, nhomeadamente de

assisténcia medicamentosa, as populagdes”. (Aguiar 2004)

5.3.1. O aconselhamento farmacéutico

O aconselhamento ao utente deve ser um processo de comunicacdo interactiva
bidireccional, entre o utente e o farmacéutico, onde se visa estimular e capacitar o utente na
tomada de decisdes sobre a sua saude. Deve ser um processo de aprendizagem tanto para
0 utente como ara o farmacéutico e onde os aspectos fisicos, psicoldgicos, socioculturais,
emocionais e intelectuais do utente devem ser respeitados, considerados no processo de

acompanhamento farmacoterapéutico.*®
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Esta actividade traz grandes beneficios aos pacientes e para além disso proporciona
maior reconhecimento ao farmacéutico, o utente torna-se capaz de reconhecer a
necessidade dos medicamentos para a manutencdo da sua salde e bem-estar. De outro
modo, também vai fortalecer o relacionamento entre o profissional de salde e o utente,

criando uma atmosfera de confianca e aumentando a ades&o a terapéutica.*?

No aconselhamento ao utente o farmacéutico pode orientar o utente sobre o uso
correcto de medicamentos prescritos e ndo prescritos, com vista a melhorar os efeitos
terapéuticos e reduzir a probabilidade do aparecimento dos efeitos adversos e toxicidade.
Pode ainda informar sobre cuidados com a salde e higiene de modo a prevenir
complicacdes e doencas e/ou melhorar o seu estado geral. Devem ser criadas condicbes

para que o utente verbalize as suas davidas, dificuldades e necessidades.*?

A adeséo ao tratamento é imprescindivel para que a efectividade farmacoterapéutica,
as razdes mais comuns para que a hdo adesdo sdo o desaparecimento dos sintomas (o
utente entende que ndo é necessario continuar o tratamento), o aparecimento de RAM
(reacgéo adversa medicamentosa), a percepgdo de que o medicamento ndo é efectivo, ou o
esquema posoldgico é complicado de entender e por isso dificil de seguir. Deste modo é
essencial estabelecer uma relagdo prescritor- utente- farmacéutico e fornecer informacoes,
recomendacoes, e instru¢cbes ao utente de forma a maximizar a adesdo do utente ao

tratamento e consequentemente a melhora significativa do seu estado de saude.*

5.3.1.1. Beneficios do aconselhamento ao utente

Pese embora o facto de as ac¢des de aconselhamento ndo serem exclusivas dos
farmacéuticos, uma vez que estes realizam a dispensa do medicamento, tém a
oportunidade, responsabilidade e ética de aconselhar o utente antes de este iniciar o

tratamento. A Tabela 1 resume os beneficios do aconselhamento as duas partes envolvidas.

Tabela 1- Beneficios do aconselhamento ao utente?

Beneficios ao utente Beneficios ao farmacéutico

Torna-se capaz de tomar decisbes Satisfagdo por servir o utente e contribuir

apropriadas sobre determinado plano para o seu bem-estar

terapéutico de medicamentos prescritos e

Nao prescritos.

Entende a utilidade dos medicamentos para
manter ou promover o seu bem-estar

Compreende as orientagbes para lidar com

Satisfacdo em cumprir plenamente a sua
obrigacgéo profissional

Melhora a confianca do utente nos
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0s possiveis efeitos adversos e interaccdes prestados pelo farmacéutico
medicamentosas

Torna-se mais informado e participativo no Aproximacdo a outros profissionais de
tratamento da sua doenca e no manejo do saude e reconhecimento do seu trabalho

seu autocuidado perante estes.

5.3.1.2. Escuta activa

O aconselhamento deve ser ainda encarado como um
processo individualizado de escuta activa onde é essencial que
se mantenha o foco unicamente no utente. Este exercicio é
trabalhoso e acarreta muito esforgo, uma vez que, implica

colocar-se no “lugar do outro”. Este processo requer total

devocdo, e requer que o farmacéutico ndo possa ser distraido
I

nem interrompido. E necessario que o farmacéutico demonstre ”Stragéo 5 Escuta

que ouviu e compreendeu o que foi dito pelo utente, e
Fonte:http://asleiyoubrand.blogs

pot.pt/2011/01/escuta-activa.html
(consultado a 18/02/2013)

demonstre disponibilidade e interesse em resolver a situacdo."

Para que de alguma forma o farmacéutico consiga melhorar
a escuta, este deve estar receptivo a mensagem, ou seja, deve fazer com que o utente se
sinta a vontade, conferindo-lhe uma sensacdo de confianca. Este ponto é de extrema
importancia uma vez que é necessario que o utente se sinta & vontade para colocar as suas
guestdes. Numa farméacia em que os problemas dos utentes assumem por vezes uma

dimens&o mais intimista é necessario que o farmacéutico o faca sentir confortavel.**°

Deste modo, o farmacéutico devera recepcionar a mensagem sem fazer qualquer
julgamento inicial, o aspecto, raca e etnia ndo devem influenciar a sua intervencao

profissional.*>*°

7

Para além de ouvir o que o utente tem para dizer, € necessario que profissional de
saude fique também atento a outros sinais que podem ajudar a entender mais facilmente
como o0 utente se sente, e a encontrar pistas reveladoras do seu estado de salde. Deve
entdo estar atento ao tom de voz, nimero de pausas durante o discurso, dificuldade em
articular frases. As pessoas que respondem com um baixo nivel de energia e num tom
monocérdico podem estar deprimidas, enquanto as que respondem de uma forma timida e

hesitante podem estar a esconder algum tipo de informac&o.*®
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5.3.1.3. Atitudes de escuta activa

Durante o aconselhamento podem ser adoptados comportamentos/atitudes que

melhoram significativamente a comunicacéo, eles so:

l. Observar para uma escuta objectiva: Numa farméacia é necessario estar atento ao

estado de saude dos utentes, sendo essa tarefa facilitada no caso dos utentes que
frequentam a farmacia regularmente. O profissional de saude deve entdo procurar
mudancas, bem como estar atento a situacdes de automedicacdo que muitas vezes
sao totalmente desadequadas e que podem mascarar sinais de doenca. Por fim deve
ainda orientar a conversa de modo a conseguir conhecer mais profundamente as
causas de determinada patologia de forma a poder esclarecer mais
convenientemente o tratamento.*’

II. Colocar-se_ em posicdo de escuta: Para respeitar esta etapa o farmacéutico deve

colocar o seu corpo em posicao de escuta, numa configuragdo especial, mostrando
predisposicdo para ouvir. Aliado a sua posicéo especifica deve estar o sei olhar, que
deve estar direccionado exclusivamente sobre o utente, deve ainda falar em tom
baixo mas de forma a ser perceptivel por parte do mesmo.’

lll.  Estar atento as particularidades linguisticas: E normal durante a comunicagéo oral

que determinada pessoa utilize no decorrer da mesma, um género de uma
linguagem propria, com determinado tipo de vocabulario e referéncias culturais
particulares. Deste modo € necessario detectar essas particularidades e dar uma
responda fazendo o uso de referéncias semelhantes, uma vez que isso facilitar4

muito o entendimento.*’

5.3.1.4. A utilizagcao de Questdes e
Respostas

O farmacéutico deve questionar de forma eficaz
0 utente, para que consiga entender as suas &N y

necessidades e os possiveis problemas relacionados

P— .o - \
com a terapéutica. No inicio da conversa as questdes ,siracao 3- Questionar

devem ser gerais e ndo pessoais de forma a deixar o

. 3 . 15 Fonte:http://www.elciofernando.com.br/blog/2011/

utente mais receptivel a abordagem. _
11/a-resposta-certa-nao-muda-nada-o-essencial-

e-que-as-perguntas-estejam-certas/ (consultado a

Deste modo, existem questdes de varias
19/02/2013)

naturezas:

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Departamento das Ciéncias da Satude Pagina 24 de 47


http://www.elciofernando.com.br/blog/2011/11/a-resposta-certa-nao-muda-nada-o-essencial-e-que-as-perguntas-estejam-certas/
http://www.elciofernando.com.br/blog/2011/11/a-resposta-certa-nao-muda-nada-o-essencial-e-que-as-perguntas-estejam-certas/
http://www.elciofernando.com.br/blog/2011/11/a-resposta-certa-nao-muda-nada-o-essencial-e-que-as-perguntas-estejam-certas/

Comunicacao numa empresa de cariz farmacéutico: Factores criticos de sucesso

o As de caracter “aberto”: perguntas em que se pretende que o utente partilhe

informacéo, comegam geralmente por “O qué?”, “Quando?”, “Como?”, as quais
nao podem ser respondidas com “sim” ou “ndo”. Assim, pretende-se néao
influenciar a resposta deixando ao utente a possibilidade de manifestar
livremente. Como exemplo de pergunta tém-se “Como toma a sua
medicagao?”>®

As de caracter “fechado” sdo importantes numa fase mais adiantada da

conversacdo de forma a obter informagdes mais precisas, para obter uma
resposta de ordem pratica podendo ajudar significativamente num
aconselhamento. Como por exemplo: “Tem dificuldade em engolir o
comprimido?”.*58

As questdes “de antecipacao”: pretendem “obrigar” o utente a comprometer-se

com o seu proprio tratamento, alertando para a importancia da afirmagéo. Deve
no entanto ser tomado em atengdo qués estas afirmagbes ndo devem ser
passadas de uma forma demasiado professoral, nem nas camadas muito acima
dos 35-40 anos, nem na classes socioprofissionais elevadas, uma vez que esta
provado que a suma eficacia diminui claramente. Como exemplo tém-se: “O seu
médico prescreveu-lhe um antibiético que néo tera eficacia se ndo for tomado em
»18

intervalos regulares de doze horas.

As questdes “multiplas”; estas permitem abordar diferentes aspectos numa Unica

pergunta, devem no entanto ser evitadas em determinados utentes, pois podem
gerar confusdo, impedindo assim a resposta. Como por exemplo: “O que prefere:
comprimidos, supositérios ou xarope?”*’

As questbes “de suposicdo”: sdo bastante utilizadas e levam o utente a aprovar

um julgamento. Assim temos: “Atendendo ao seu estado de saude julgo

claramente que deveria consultar o seu médico.”*®

As questdes referentes a “escolhas alternativas”: como o préprio nome indica dao

a possibilidade de escolha, orientam o utente entre duas possibilidades. E desse
modo devem ser utilizadas em situagbes em que se tenha uma relagdo de
confianga com o utente, de outro modo parecera uma venda forgada. Como por
exemplo: “Prefere o produto Z em comprimido ou na forma efervescente?”*’

As questoes relativas “a omissdes”: sdo na maioria do foro cultural ou de

seguranca, sao frequentemente utilizadas deliberadamente para retirar
informacdes, permitem conhecer as partes omissas. Ou seja: “Pretende um

analgésico- “Ndo compreendi bem, onde é que sente a dor?"*®
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No processo de aconselhamento ao utente o farmacéutico tem de ajustar o seu
discurso ao discurso do utente, tem de ser em suma flexivel, esta capacidade é essencial
para um aconselhamento eficaz. Deste modo no processo de questionamento é

importante: ™

o Questionar de forma pausada, para que o utente retenha a informacdo e ndo se
confunda, podendo comprometer uma boa adeséo a terapéutica,

o Deixar que o utente responda ao seu ritmo, fazendo uma gquestéo de cada vez.

Depois de ouvir atentamente o que o utente tem a dizer chega a altura de dar uma
resposta, estas servem para clarificar a precisdo da compreensao. Assim, existem trés tipos

de resposta na escuta activa:*

o Repetir as palavras do utente da maneira que foi ouvido, reafirmar o que foi dito

tranquiliza o utente e assegura que este continue o seu discurso;

e Respostas reflexivas que verbalizam o conteddo e os sentimentos do utente, deste

modo o farmacéutico demonstram que consegue compreender as emogdes “por
detras” das palavras. Como exemplos temos as respostas que comecam por:
“Parece que o senhor...” ou “O senhor parece estar a sentir que...”;

e Respostas clarificadoras verbalizam tanto o contelldo como 0s sentimentos e

também sumarizam e simplificam as declara¢6es do utente em declaracdes claras e

concisas. Como exemplo pode citar-se: “Pelo que percebi o senhor...”. Estas
expressbes levam a que o utente, corrija se necessério, a percepcao do

farmacéutico.

5.3.1.5. A empatia

Durante o aconselhamento e para
além de saber escutar é importante ainda a

empatia, ou seja a capacidade de ser

empatico. A empatia € um processo de How would you like it
comunicacdo que pretende transmitir ao if the mouse did that to you?
utente a sensacao de ser compreendido, para siracso 4- Empatia

isso € necessario que o farmacéutico se

; Fonte: http://www.adaptastraining.com/can-empathy-
cologue no lugar do utente. Atraves da

be-learned-one-to-consider-for-staff-training (consultado
demonstragao da compreensao dos  ; (20/02/2013)
sentimentos do utente é estabelecida uma
relacdo de carinho e confianca com o mesmo. Aprender a ser empatico é possivel, o

farmacéutico tera entdo de aprender que se demonstra empatia pela maneira como se
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responde de maneira verbal e ndo-verbal. E no fundo preciso que o farmacéutico esteja
receptivo a reconhecer os sentimentos vividos pelo paciente, neste ponto a empatia difere

de simpatia, uma vez que através da empatia é possivel sentir as emocdes do outro.™

O farmacéutico deve demonstrar compreensdo e aceitacdo proporcionando aos
utentes um ambiente seguro incentivando-os a expressarem-se, e ainda um sentimento de
controlo sobre as suas vidas, incentivando-os a assumir maior responsabilidade na

participacdo nas solucées para gestdo da sua saude.’

Os estudos sobre a natureza das habilidades empéticas tém levado ao planeamento
e a construcao de programas de treino em habilidades sociais levados a cabo em empresas,
com o objectivo de tornar os individuos mais capacitados socialmente. A habilidade
empdtica é tdo importante para os relacionamentos humanos, que a sua presenga se mostra

relevante em praticamente todas as areas de actividade empresarial nos dias de hoje.*

Com a empatia, melhora-se a comunicagéo, o relacionamento, facilita-se o treino e o
aperfeicoamento do grupo de trabalho, entre outros beneficios. No mundo empresarial (que
vai desde as pequenas as grandes empresas) € comum observarmos excelentes técnicos
que se tornam péssimos gestores. Assim, as actividades técnicas, em especial as que
exigem uma grande demanda intelectual, permitem que mesmo os individuos com
dificuldades sociais consigam eventualmente crescer nas suas carreiras. Contudo, a

auséncia de habilidade empatica, dificulta 0 seu sucesso nas actividades de gest&o.*

Verificam-se mencgdes a motivos para o desenvolvimento e utilizagdo das habilidades
empaticas pelos gestores, em teorias motivacionais como as de Maslow (2000). Destaca-se

assim a relevancia nos trés diferentes patamares da sua piramide:*

* Na base, estédo as relacdes afectivas, no campo da ansia de amor, no afecto

e na solidariedade;

= Caminhando rumo ao topo, destaca-se a necessidade de auto- estima, que

envolve prestigio, reconhecimento, elogios, autoconfianca e aceitagédo social;
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= No vértice, vé-se a necessidade de auto-realizacdo, ou seja, expressao
maxima da busca pela satisfacdo de necessidades particulares, em que néo

estdo desenvolvidas as capacidades pessoais dos individuos.

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, soluc¢do de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitagdo dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagdo

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

5 : Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicoldgicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranca
Seguranca do corpo, do emprego, de recursos

da moralidade, da familia, da saude, da propriedade. Necessidades
Basicas
Fisiolégicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

llustragdo 5- Piramide de Maslow

Fonte:http://www.jornalbrasileirogratuito.com.br/noticias/novidades/educacao/piramide-de-maslow-
hierarquia-de-necessidades-de-maslow/ (consultado a 20/02/2013)

5.3.1.6. Ajustar o estilo de comunicacédo as necessidades do utente

De forma a proporcionar um aconselhamento ao utente mais eficiente e centrado nas
suas necessidades é necessario que o farmacéutico adapte o discurso para que 0 utente
entenda e aceite a informagéo prestada. Esta adaptacdo de discurso pode até passar por
mudangas comportamentais, temos por exemplo: um individuo introvertido pode aprender a
ser mais extrovertido quando interage com os utentes. Esta flexibilidade significa que a
medida que o farmacéutico/ comunicador ganha confianca na melhor maneira de se
comunicar ele aumenta a sua capacidade de comunicacdo verbal e ndo-verbal com os

utentes.®

5.3.1.7. Gestao do Espaco Pessoal

z

Quando um farmacéutico se encontra a prestar um cuidado € importante que a
distancia fisica entre o farmacéutico e o utente crie alguma privacidade. Estar muito distante
fisicamente no aconselhamento ao utente pode permitir que 0s restantes utentes se
apercebam do contetdo do mesmo, esse factor pode ser desconfortavel para o utente.

Quanto mais intimo é o contetdo da conversa mais perto devera estar o farmacéutico. Uma
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boa opcéo é ficar a um braco de distancia do utente, do mesmo modo o utente responde de

forma nao-verbal se se sentir incomodado com falta de espaco.*®

5.3.1.8. Linguagem corporal

De modo a que a comunicacao seja genuina € preciso que exista congruéncia entre
0 que se diz e a linguagem corporal. De uma forma geral a linguagem corporal corresponde
a grande parte da forma como nos comunicamos, deste modo o farmacéutico deve estar
atento a linguagem corporal do utente, uma vez que, ela revela muito do que o utente esta a
sentir ou a pensar. As expressdes faciais revelam emocdes tais como: preocupacao,

confuséo, tristeza através de movimentos de sobrancelhas, ou a inclinacéo da cabeca.'

Existem varias maneiras de se usar a sua linguagem corporal de modo a se aumenta
a eficacia da comunicacdo e a mostrar interesse e preocupacao. Deste modo, o contacto
visual enquanto se conversa, inclinando-se em direccdo ao utente e adquirir uma postura
relaxada permite que o utente se sinta a vontade. Do mesmo modo, pode ainda sair detras
do balcdo, remover alguma barreira fisica entre ambos sao também maneira de criar um
ambiente mais pessoal com o utente. Uma postura relaxada implica descruzar os bracos,
retirar as maos dos bolsos, olhar o nos olhos do utente com os pés virados para a frente.
Outras formas de encorajar o utente a ouvirem e a responderem ao que estao a ouvir sdo

sorrisos e acenos de cabeca.™

5.3.2. Barreiras Comunicacionais

Diariamente o farmacéutico no exercicio das suas funcbes depara-se com uma
muitas barreiras comunicacionais, identificar a barreira € o0 primeiro passo para a

ultrapassar.™

A comunicagdo com 0 utente pode ser comprometida por um conjunto de barreiras
fisicas como: pouca tranquilidade no espaco, falta de privacidade e falta de tempo para
conversar com o utente consoante as suas expectativas.'® Deste modo de seguida ser&o
abordadas de uma forma mais detalhada os varios factores que podem interferir

negativamente na comunicagao com o utente:

i. Espaco inadaptado as exigéncias: A farmacia deve ser um espaco que seja

permitido falar sem elevar a voz e num ambiente de intimidade. Deste modo, o
espaco deve ser concebido em funcdo da dimensao da relacdo humana que se
pretende estabelecer, quer com os utentes quer com os colaboradores.?

il Falta de tempo na execucao de determinado servico: O atendimento ao utente

ndo deve ser feito com pressa, 0os utentes sdo muitas vezes doentes que
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necessitam de atencdo, mesmo nas horas em que se verifique maior fluxo na
farmacia.”

iii. Linguagem desadequadas: Deve procurar-se utilizar uma linguagem simples e de

facil compreensdo, mesmo que isso impliqgue utilizar uma linguagem pouco
técnica.?

iv.  Curiosidade: Deve evitar-se fazer questdes que entrem na intimidade do utente
sem justificacdo para o fazer, deve no entanto ser deixado ao critério do mesmo
a direccdo que pretende dar & conversa.?

v. Demisséo: Escutar e compreender o utente sem abandonar determinada opiniéo,
mesmo que isso signifique dizer ndo é um comportamento que deve ser mantido
pelo farmacéutico.”

vi.  Desumanidade: Em primeiro lugar somos seres humanos, independentemente de

se ser profissional de saude, s6 deste modo sera possivel ganhar a confianca do
utente.?

vii.  Rotina: A rotina do dia-a-dia leva por vezes a situacdes de acomodacdo, €
necessério lidar contra a inércia e ter motivacdo para continuar a servir quem
mais precisa, o utente.?

viii. Receio _do _envolvimento pessoal: Existem certas expressfes que quando mal

empregues provocam retracgdo no utente. Assim em vez de se dizer: “Pode
adquirir o artigo X que melhorara apés uma toma de Y dias” devera dizer-se:
“Aconselho-a a utilizar o artigo X e estou certo que apdés uma toma de Y dias se

sentira melhor”.°

De forma a detectar estas barreiras a uma comunicacao eficiente o farmacéutico tem de
se colocar na “pele” do utente, de um modo geral podem enumerar-se algumas sugestfes

para ultrapassar certas barreiras fisicas:*®

» A area de aconselhamento deve ser reservada de modo a reduzir o numero de
utentes na proximidade e aumentar a sensacao de privacidade (como ja foi referido),
do mesmo modo deve ser também reduzido o niumero de produtos para venda na
proximidade area destinada ao aconselhamento;

» Colocar um terminal de computado perto da area de aconselhamento de modo a
evitar ter-se de deslocar e aumentar o acesso a informagéo necesséria;

» Reduzir o nimero de itens no balcdo destinado ao aconselhamento de modo a

diminuir as distrac¢6es e criar um ambiente profissional
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5.3.3. Acomunicacado com grupos especiais

O farmacéutico deve estar preparado para comunicar com 0S utentes que por
alguma razao manifestam dificuldade ou incapacidade em comunicar. A situacdo de saude
de determinado utente ou a sua atitude podem comprometer a comunicagdo com 0 seu

prestador de cuidados de satde.®

No dia-a-dia de uma farméacia sdo comuns os utentes com situagbes de doenca
aguda ou cronica, sendo que por muitas vezes nestes casos e por varias razbes a
comunicacdo fica ainda mais dificultada, sendo nestes casos requerido por parte do

farmacéutico uma melhor adequacéo da sua linguagem.*®

Também as diferentes etnias, classes sociais, estados psicologicos e patolégicos e
faixas etarias podem dificultar a comunicacgéo, deste modo o farmacéutico deve ser capaz
de reconhecer determinada situacdo especial e através das suas competéncias
comunicacionais adaptar o seu discurso de modo a conseguir uma comunicacéo eficaz que

garanta a ades&o a terapéutica.®

A. Utentes idosos

Os idosos constituem dos grupos de utentes que procuram a farmacia com maior
assiduidade. As prescricbes médicas apresentadas por estes individuos, representam mais

de 1/3 do total das prescricdes que chegam a farmacia.*®

Os utentes que se encontram nas faixas etarias mais avangadas tém necessidades
especiais, uma vez que em conjunto com as patologias que apresentam verificam ainda
muitas vezes uma perda significativa de visdo e audi¢do fazendo com que Ihes seja dificil de
entender o que se |Ihes esta a ser dito. As alteragfes visuais associadas ao envelhecimento
incluem entre outras coisas uma diminuicdo da visdo periférica e falta de capacidade em
distinguir algumas cores. Deste modo os idosos podem ser sensiveis as luzes intensas e
superficies altamente reflexivas. Do meso modo, podem néo ser também capazes de ler as

receitas e as letras mais pequenas das embalagens dos medicamentos prescritos.*®

O farmacéutico deve adoptar uma postura tranquila, falando devagar e com respeito.
N&o deve ainda assumir que todos os idosos tém dificuldades auditivas, deve falar
directamente para o utente e ndo assumir que este é incapaz de se responsabilizar pela sua
saude. Pode recorrer a escrita e a matérias impressos para reforgar a informagéo verbal
dada, de forma adicional pode ainda tocar o utente no ombro ou no braco de forma a

reforcar o contexto da conversa. De um modo geral o idoso deve ser considerado como um
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adulto capaz, excepto em casos particulares, como por exemplo nos casos de deméncia,

onde se verifique capacidades intelectuais insuficientes para comunicar.*®

De um modo geral o utente idoso devido as suas caracteristicas clinicas € um utente de
risco, devendo deste modo ser alvo de grande vigilancia, pois muitas vezes a falta de
cuidados de saude, as polipatologias que levam a automedicacao, a falta de medicacéo
algumas vezes e 0 analfabetismo levam a um uso irracional dos medicamentos. De igual
modo a perda de algumas faculdades mentais e fisicas conduz muitas vezes a periodos de
tristeza que provocam insegurancas. Deste modo, cabe ao farmacéutico na pratica diaria

identificar estas situacdes e promover a salde e o conforto destes utentes especiais.
B. Utentes com patologias graves

O doente com patologia grave é um utente muito fragilizado, tanto no campo fisico como
no emocional, O utente com este tipo de privagdes, enfrenta varios factos que sao
maioritariamente muito penosos, entre eles temos a incerteza da sobrevivéncia, um
sentimento de soliddo aliado muitas vezes a estados depressivos, sendo comum o0s

pensamentos de que se esgotaram as solugfes e as alternativas.

Aliado a estes sentimentos a sua confianca e privacidade séo constantemente abalados
pelas baterias de testes e exames clinicos e muitas vezes a falta de respostas seguras em
relag@o a sua possivel recuperacdo. O utente sente uma falta de controlo na sua vida e face

a este quadro ou adopta uma postura agressiva ou entao pelo contrario mostra-se apatico.

Face a estas duas variantes de comportamento o farmacéutico deve adoptar uma
postura que evidencie disponibilidade para a escuta bem como afectividade. Para estes
utentes, é muito importante ter alguém em quem confiar, alguém solidario e confidente, que
o compreenda e ajude. O farmacéutico deve assim adaptar-se a estas necessidades. O
acolhimento deve entdo ser caloroso mas sem ser excessivo, dando a entender ao utente

que a sua presenca é valorizada.

C. Utentes mudos

A mudez de um utente devido a uma entubacéo endotraqueal, tragueostomia, ou danos
nas cordas vocais e traqueia devido a doenga ou trauma pode ser extremamente frustrante
para o mesmo. A situacdo pode ser igualmente frustrante para o farmacéutico, que se

baseia na informacao verbal do utente para obtenc&o de informagées.*®

A comunicacao escrita pode nestes casos demorar o atendimento, mas muitas vezes é a

Unica modo de comunicagédo entre utente e farmacéutico. Incentivar a comunicagao escrita e
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garantir que existe tempo e disponibilidade é o ideal e o garante para uma comunicacdo
adequada. Além disso, € ainda importante manter uma conversa normal e nao limitar as

respostas verbais s6 porque o paciente é mudo.*®

D. Utentes pediatricos

Comunicar com uma criangca bem como
com 0S seus pais ou responsavel ndo quer
dizer que a criangca ndo tenha nada a
contribuir para a sua saude. Pode ser

incutida na crianca desde cedo a x\

e
responsabilidade pela sua sadde, informando ;s¢racso 6- Crianca

por exemplo porque esta a tomar determinada
. N Fonte:
medicacdo. Comecgando desde pequenos a

http://www.revistatravessura.com.br/site/?p=509
desenvolver uma relagdo com 0 Seu (consultado a22/02/2013)

farmacéutico. No entanto, a informacgéo deve

ser adequada a idade, sendo que no caso de pré-adolescentes e adolescentes que por
exemplo fagam uma medicagdo cronica é especialmente importante que a comunicacao
seja directa e adequada a sua idade. Este facto é importante uma vez que é na idade da
adolescéncia que 0s mesmos comegam a exercer um consideravel controlo sobre as suas

vidas, e precisam deste modo de entender como utilizar os seus medicamentos.*’

E. Utentes com deficiéncias fisicas

Os pacientes com alguma limitagdo fisica tém muitas vezes de lidar com mudltiplas
barreiras comunicacionais. Os farmacéuticos tal como a maior parte dos membros da
sociedade tém alguma dificuldade em focar-se na pessoa por detrds da cadeira de rodas
muitas vezes se assume erroneamente que uma deficiéncia fisica esta ligada a uma
deficiéncia mental. Para além destas dificuldades perceptuais, algumas deficiéncias fisicas
deixam o utente cm a fala limitada, tornando dificil a sua expressdo. Outras deficiéncias
prejudicam a visdo e/ou a adi¢cdo, no entanto comunicar com uma pessoa gue possua uma

deficiéncia fisica ndo é diferente de comunicar com pessoas fisicamente capazes.'®

Deve envolver-se o paciente na conversacao sem pressa e dar-lhe tempo suficiente para
ele reagir. Deve falar-se directamente com o utente, sem assumir que é incapaz. Nao se

devendo assumir que a pessoa que o acompanha é o seu cuidador e responséavel.*®
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Em adicdo, o farmacéutico ndo deve ajudar o utente sem ser convidado a fazé-lo pelo
préprio utente. Como por exemplo: empurrar uma cadeira de rodas ou acompanhar um

utente cego.’®

F. Utentes com deficiéncias mentais

A comunicacéo deve ser clara e mais uma vez de forma directa, sem nunca assumir que
0 utente ndo possui capacidade de assumir responsabilidade na sua saude. Deve olhar-se
além da deficiéncia, no entanto a conversa deve também ser feita de forma clara e directa
com o responsavel do utente, no caso de este o acompanhar. Para além disto, existem
varios niveis no que respeita a uma deficiéncia ou atraso mental, deste modo o farmacéutico
deve ser flexivel o suficiente para avaliar o nivel a que cada utente pode participar e

comunicar-se de forma adequada a cada situacdo.*

G. Utentes com deficiéncia auditiva

Como em relagdo aos demais casos de limitacdes ja
descritas, deve mais uma vez assumir-se que poder ter
esta limitacao o utente ndo é capaz de ser responsavel
pela sua saldde e possui alguma limitacao intelectual.

De outro modo, também ndo se deve assumir que a
utilizacdo de um aparelho retorna a audicdo do utente
ao normal. De um modo geral, a comunicagdo deve ser |ystragdo 7- Aparelhos auditivos
clara, verbalizando devagar, minimizando o ruido de fundo. pypte: hitp:/worldclickhere.blogspot.pt/
Por fim quando o farmacéutico se depara com um utente que (consultado a 23/02/2013)

consegue ler os labios deve evitar afastar-se durante a conversa, pode ainda utilizar-se a

comunicacao escrita.®
5.3.3.1. Situacdes excepcionais de comunicacéo

A maior parte dos utentes sente-se um pouco constrangido quando procura
aconselhamento sobre a disfungdo sexual ou outro assunto relacionado com as partes
intimas do seu corpo. Estas situa¢fes tendem a diminuir com a evolugédo dos tempos, mas

ainda acontecem com alguma frequéncia.*®

O farmacéutico deve assim identificar prontamente algum desconforto no utente e
certificar-se que a conversa é feita num ambiente mais privado possivel. Deve ser sensivel
as pista que evidenciem um certo embaraco por parte do utente, devendo a resposta ser

respeitadora e profissional.'®
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Alguns sinais que evidenciam embaraco por parte do utente s&o:*®

Evitar o contacto visual;
Corar,
Expressao corporal reservada;

AN NN

Excessivo nervosismo e riso.

Situac6es excepcionais de comunicacéo™®

Aconselhamento acerca de disfuncdo sexual

Aconselhamento sobre:

v" Produtos para o tratamento das hemorréidas
Produtos para controlo da natalidade

Abuso de drogas

Abuso de alcool

Obesidade

lliteracia

Obstipacao

Incontinéncia

N N N R NN

(entre outros)

6. A importancia do Farma-appeal

O mercado de trabalho sé é “légico” na aparéncia, ou seja, as decisdes ai tomadas sédo
resultado de uma dindmica relacional complexa entre pessoas, conjugando variaveis
objectivas e subjectivas, condicionadas
pelos afectos. Deste modo, as pessoas
escolhem e sao escolhidas, mobilizando
para o efeito as emocgfes/sentimentos
por si despertas nas interac¢bes que
desenvolvem. Assim, qualquer processo
de contratacdo de colaboradores por
parte de uma empresa devera ter em

conta este pressuposto sob pena de néo

conseguir assegurar a estabilidade dos

Nea

vinculos laborais que cria.”* llustrag&o 8- Farméacia

Fonte: http://www.sartorettoverna.com/ethical-pharmacy-
counter.html (consultado a 22/02/2013)

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias. Departamento das Ciéncias da Saude Pagina 35 de 47


http://www.sartorettoverna.com/ethical-pharmacy-counter.html
http://www.sartorettoverna.com/ethical-pharmacy-counter.html

Comunicacao numa empresa de cariz farmacéutico: Factores criticos de sucesso

Em farmacia comunitaria o conceito de farma-appeal significa o poder de atraccao,
envolvimento e fidelizac&o de colaboradores, apresentando-se como outra importante forma
de comunicacdo. Deste modo, o farma-appeal pode ser entendido como um difusor de
atributos, produzindo sensacdes de bem-estar (profissional e pessoal) nos seus
colaboradores bem como nos potenciais candidatos a esse estatuto. Podendo entdo ser

primario (anterior & contratacdo) ou secundario (posterior a contratacéo).**

O farma-appeal priméario assemelha-se a um processo de seducdo, € na realidade
uma representacdo cognitivo-emocional do candidato sobre a farmécia, construida de
impressfes recolhidas durante o periodo que meia a candidatura e uma eventual
contratagdo. De uma forma pratica € uma “sensacédo” que se obtém por via do contacto

directo (entrevista/ conversas informais) e indirecto (informacdes de terceiros) sobre:*

O Director Técnico e a qualidade da relagdo com ele estabelecida;

A organizacao interna da farmacia e a sua imagem interna e externa;
A funcgéo proposta e condi¢Bes de colaboragéo;

As perspectivas de evolucéo profissional;

A qualidade das instalacdes;

A distancia a residéncia;

SN N N N SR

O farma-appeal de outras farméacias concorrentes.

O farma-appeal secundario é igualmente uma representacdo cognitiva-emocional
construida de constatacdes recolhidas sobre os mesmos topicos apos a contratacdo e que
irdo confinar uma “sensacdo” do novo colaborador sobre o seu bem-estar na farmacia.
Aquilo que o individuo sente sobre a farméacia ao longo do tempo é um processo dinémico,

sujeito a flutuacdes e derivas.?

De um modo geral, o farma-appeal € também ele uma forma de comunicagdo com o
exterior, sendo a sua trave-mestra o Director Técnico, este como lider deve emanar
mensagens efectivas e afectivas capazes de criar entusiasmo nos candidatos e vontade em
integrar a equipa. A atractividade da farmacia constréi-se basicamente em torno da
gualidade do ambiente de trabalho, e dos vinculos existentes na equipa, das sensacdes que
evoca e de uma visdo de futuro. Nao bastando para isso ter instalagbes confortaveis,

atraentes e modernas ou mesmo uma boa localizagéo geografica.”*

Esta capacidade de comunicar € altamente decisiva na diferenciacdo de uma
empresa como 0 caso das farmacias. A atractividade das empresas € um precioso activo
que pode fazer a diferenca. Fortalecer o farma-appeal € assim investir na relagdo com os

utentes, a comunidade e com as pessoas que nelas trabalham.*
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7. Exposicéo do Questionario

No ambito da presente monografia, foi efectuado um questionario (Anexol) destinado
a todos os frequentadores assiduos ou nao de farmécias. O mesmo foi partilhado por correio
electronico e pretendeu-se chegar a um conjunto de pessoas de alguma forma

representativo do consumidor/utente em geral.

O questionario foi constituido por 12 perguntas, sendo que o que foi pretendido foi de
uma forma geral medir/avaliar o grau de confianca e satisfacdo de determinado utente
guando este solicita um cuidado farmacéutico numa farmécia. De seguida serdo entdo

descritos os resultados obtidos.

7.1. Caracterizacao da amostra

Como se encontra representado no grafico 1, o questionario foi respondido na sua maioria
pelo sexo feminino correspondendo a um total de 174 mulheres (72%) em relacdo a apenas
67 homens (28%), perfazendo um total de 241 inquiridos.

Distribuicdo por Sexos Distribuicdo por idades
Sexo .
. Mais de 60 .
masculino anos: 3% Até 20
280 ' 7\ anos; 5%
40 aos 60 ‘ ’
Sexo
feminino
2%
Grafico 1- Distribuicao por sexos Grafico 2- Distribuicdo por idades

No que respeita a distribuicdo das idades, como se pode observar pelo gréafico 2,
este foi maioritariamente respondido por individuos que se encontram na faixa dos 20 aos
40 anos, correspondendo a um total de 143 individuos (59%), seguidos pela faixa dos 40
aos 60 anos com um total de 79 individuos (33%), sendo de seguida os 11 individuos
(5%) englobados na faixa das idades até 20 anos e por fim oito individuos com mais de 60

anos (3%).
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7.2. Analise e tratamento de resultados

Quantas vezes por més se deslocaauma
N&o sou farmacia?
frequentador/

a mensal;
32%

Uma vez;
34%

Mais de
6vezes; 1%

4a6
vezes; 3%

Grafico 3- Quantas vezes por més se desloca a uma farmacia.

Em que circunstancias se dirige auma

. farmacia?
Para adquirir
medicament
0s para 0s
meus Sempre que
sintomas;13 tenho algum
% problema de

salde; 10%
Quando

Grafico 4- Em que circunstancias se dirige a uma farmécia

Depois de retratada a
distribuicdo por sexos e por idades dos
inquiridos, pretendeu-se saber a
frequéncia mensal com que cada
individuo se deslocava a uma farmacia,
em que circunstancias o faziam, bem

como a qual se deslocava.

Deste modo, verificou-se que 83
individuos (34%) afirmaram que se
deslocavam apenas uma vez por més a
uma farmécia, 78 (32%) ndo eram
frequentadores  mensais, 69 (29%)
frequentavam a farmacia entre 2 a 4 vezes
por més, sendo seguidos por 8 (3%) que
frequentam a farmacia entre 4 a 6 vezes
por més e por ultimo apenas 3 individuos
(1%) que se deslocam a este espaco de
saude mais de 6 vezes por més. (Gréfico 3)

No que respeita ao motivos que 0s

levavam a deslocar-se a uma farmacia foi

referido por 127 individuos (53%) que o faziam apds consulta médica para adquirir 0s

medicamentos prescritos, sendo que 59 (24%) referiram que o faziam quando tinham

sintomas de uma doenca ligeira (como por exemplo uma constipacado, alergia na pele, dor

de dentes, etc.) . 31 dos individuos (13%) afirmaram deslocar-se a uma farmacia para

adquirir medicamentos para determinado sintoma, sem a consulta prévia de outro

A farméacia a que se desloca habitualmente

Encontra-se E aque
perto do elegi; 20%--- m
meu p
consultério
médico; 0%

Encontra-se
perto do
meu
emprego;
15%

Gréfico 5 - A farmécia a que se desloca habitualmente

profissional de saude. Por fim, 24 dos
inquiridos (10%) afirmaram que o faziam
quando tinham algum problema de saude.
(Gréfico 4).

Quando se pretendeu avaliar o
motivo que os levava a deslocar-se a
determinada farmacia e ndo a outra,

verificou-se que 157 (65%) dos
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individuos inquiridos preferem a que se encontre perto da sua habitacdo, ao passo que 48
(20%) afirmaram que de deslocam a farmacia que elegeram. 35 Individuos (15%)
afirmaram que preferem uma fique perto do seu emprego. E apenas 1 (0%) afirmou que se

desloca a farmacia perto do seu consultério médico. (Grafico 5).

De seguida tentou medir-se o grau de confianca na prestagéo dos servicos de saude
por parte do farmacéutico nas farmacias a que os inquiridos se deslocam. Para além do
grau de confianga no aconselhamento entre outros servicos, foi ainda inquirido sobre o grau
de satisfacdo nos mesmos e se informacdo prestada era feita de um modo eficiente, uma
vez que uma comunicacao ineficiente é resultado de um tratamento ineficaz. Como forma de
classificagdo a resposta foi dada segunda uma escala de 1 a 10, correspondendo ao 1 a

classificagdo mais negativa e ao 10 a mais positiva possivel.

Quando se dirige ao seu
farmacéutico sente Na maioria, 72 individuos (30%), neste caso, foi

72(30%) relatada uma grande facilidade em expor questbes

59(24%) ao seu farmacéutico em relagdo a apenas 5

individuos (2%) que revelaram enorme dificuldade

em expor questdes. (Gréfico 6).

25(10%

19(8%) 16(7% No que respeita ao aconselhamento, durante o

1

mesmo, 99 individuos (41%) revelaram compreender
totalmente ao que Ihes é aconselhado, em relacdo a
2 3 4 5 6 7 8 9 10 apenas 3 individuos (1%) que afirmaram que nao

compreendem o que |Ihes é aconselhado. (Grafico 7):

Gréfico 6 - Quando dirige ao seu farmacéutico

No aconselhamento com o seu

Durante o aconselhamento farmacéutico sente que este
99(41%) 60(25%)
60 9
100 — 2322%) 4(20%
90 50
30 B 29(12%
— 40
70 55(23%)
— 27(11%)
0,
60 ’_48(206 B 30
50 | 14(6%)
40 | 20
— 2(1%) __1(0%)
30 015(6%)' B 10 8@
20 1(0% 1(0%) 12(5%) 1(0%)
10 P(I%) 1(0%) EanEE) |L B 0 - - : : : - - - : :
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Grafico 7 - Durante o aconselhamento Grafico 8 - No aconselhamento com o seu farmacéutico

sente que este
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Como avalia o grau de confianca no seu Findo o aconselhamento e mais tarde
farmacéutico? (quando inicia o seu tratamento):
57(24%)
51(21%) 48(20% 100 94(39%)
80
39(16%
(16%) 52(22%
60 46(19%)
20(8%)
16(7%) 40 14(6%)
22%) 12(5%)11(50 )
20 () ()
3(1%) _2(1%) 2(1%) 3(1%) 3(1%)
2(1%) 3(1%) 0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1-N&o consigo lembrar-me das indica¢des prestadas; 10- Lmebro-
1- Nenhuma confianga; 10- Total confianca me totalemnte das indicacdes prestadas

Gréfico 9 - Como avalia o grau de confianga no seu

Grafico 10 - Findo o aconselhamento e mais tarde (quando

farmacéutico inicia 0 eu tratamento

No final do aconselhamento:

78(32%) Em relagdo a capacidade empdtica do

56(23% farmacéutico, mostrando interesse e vontade

50(21% em ajudar, as respostas foram

maioritariamente positivas. Assim 53

23(10%
17(7%)

individuos (22%), 49 (20%) e 60 (25%)

2(1%)

1
1- Fico sempre com duvidas; 10- Fico inteiramente esclarecido

2(1%) 3(1%) 8(3%)

2

gualificaram em 8,9 e 10 respectivamente na

2(1%)
escala de 1 a 10, demonstrando assim a sua

3 4 5 6 7 8 9 10 satisfacdo. (Grafico 8). No que respeita a

confianga que tém neste profissional de saude,

Grafico 11 - No final do aconselhamento

os resultados também foram muito positivos, deste modo,
57 individuos (24%) afirmaram terem no mesmo total confianca.(Grafico 9). Ainda mais
satisfatorio foi a avaliacdo da capacidade do utente em lembrar-se (quando inicia o
tratamento) das informagdes prestadas, sendo este ponto muitas vezes essencial para o
sucesso de determinada terapéutica. Deste modo, 94 individuos (39%) indicaram lembrar-
se totalmente das indicacdes prestadas pelo farmacéutico aquando do inicio de determinada

terapéutica. (Gréfico 10).

No que respeita a capacidade de expor a informacéo (por parte do farmacéutico) de
uma forma simples e de facil compreensdo ao utente e de igual deixa-lo & vontade para o
guestionar em caso de davida, verificou-se que 32% dos inquiridos (78 individuos) ap6s o
aconselhamento ficam inteiramente esclarecidos. Em contraste, com uma percentagem de

1% ficam 6 individuos que se distribuem de igual forma pelas classificacdes mais negativas
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de 1, 2 e 3, afirmando ficar na maior parte das vezes com duavidas no final do

aconselhamento. (Grafico 11).

] ’

A farmacia é:

O local onde

sou
escutado e
ajudao; 37% |

O local

Um local
ideal para o unicamente
aconselham de venda de

ento na produtos de
areada saude;50%

saude; 14%

Apesar de as respostas dadas pelos
inquiridos serem bastante positivas, contrastam
um pouco quando foi pedido que optassem
pela frase que melhor descreve o0 que para
cada um ¢é realmente o espaco de uma
farmacia. Deste modo, maioritariamente com
uma percentagem de 50%, correspondendo a
120 individuos, foi afirmado que a farmécia na
sua opinido é um local unicamente de venda de
produtos de saude. No entanto, 88 individuos

(837%) afirmaram ser um local onde sentem que sdo escutados,

Grafico 12 - A farmacia é

entendidos e ajudados a tornarem-se mais conscientes pela sua

saude. Por ultimo apenas 33 individuos (14%) referiram ser o local onde se deslocam em

primeiro lugar quando pretendem aconselhamento na area da saude.
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Conclusao

A farmécia tem vindo a experimentar, ao longo dos tempos, mudangas significativas

que ocorreram desde o século XX até aos nossos dias.

Até aos inicios do século XX, a farmécia regia-se por um modelo tradicional, onde o
farmacéutico (boticario) preparava os medicamentos a vender aos seus utentes. Sendo
deste modo um trabalho na sua maior parte de laboratério. Aliado a este factor, a
propriedade da farmacia em Portugal bem como a sua direc¢do técnica era exclusiva a

farmacéuticos.

Com a Primeira Guerra Mundial e apés esta, verificou-se a passagem da producao
de medicamentos para a indastria farmacéutica, levando a que as farméacias se

estabelecessem de preferéncia como locais de dispensa de substancias medicamentosas.

De um modo geral, o farmacéutico passou a dar mais atencdo ao utente,
promovendo a saude junto da populagéo, uma vez que a industria passou a ser a principal
responsavel pela produgéo de medicamentos. A partir de 2007 surge outra grande mudanca
no sector das farmécias, deixando a propriedade das mesmas de ser exclusiva a

farmacéuticos.

Mais tarde surge o aparecimento das parafarmacias, a possibilidade de se
comercializarem MNSRM fora das farméacias, bem com a possibilidade de praticar
descontos em medicamentos comparticipados pelo Estado. Aliado a estes factores, também
a dinamizagdo do mercado os genéricos, veio provocar um impacto financeiro forte nas

farmécias, levando a um aumento dos stocks e & reducéo da facturacao.

Todo este impacto financeiro negativo criado veio trazer uma nova realidade. Nos
dias de hoje as farmacias tentam sobreviver enquanto espago comercial, seguindo a par na

tentativa da continuag&o do cumprimento da sua missdo social junto da populacgéo.

Seguindo este raciocinio a comunicacdo surge como um meio essencial na
manutencdo de uma empresa, seja ela pequena, média ou grande. A nivel interno (entre os
colaboradores) quando bem executada, aumenta a produtividade e obviamente os lucros.
No que respeita a comunicagdo externa o objectivo é alcancar um elevado grau de
satisfacdo nos utentes, conhecendo os seus interesses, de forma a disponibilizar um

conjunto de servicos e produtos apelativos para 0s mesmos.

Como factor essencial, o director técnico deve ser um bom profissional, qualificado e

sensivel as rapidas mudancas e exigéncias do mercado.
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Por forma a maximizar a eficiéncia da comunicacéo foram aprofundadas técnicas de
comunicacgao essenciais, de uma forma geral o uso da comunicac¢éo deve ser efectuado da
forma mais natural possivel, pretendendo-se que tais técnicas sejam imperceptiveis no

decorrer da conversa.

Por fim, o farmacéutico dos dias de hoje, mais do que possuir uma vasta qualificacéo
técnica, terd de conseguir ser um comunicador intra e interpessoal por exceléncia se

pretende alcancar uma melhoria no desempenho das suas funcgées.

Através do questionario foi possivel constatar de um modo geral que a farmécia
continua a ser um local importante junto da populacdo no que respeita a prestacdo de
cuidados de saude, bem como na promocéo da saude. No entanto, foi com algum espanto
que se verificou na Ultima questdo que a maioria dos inquiridos encara a farmacia apenas
como um local unicamente de venda de produtos de saulde, contrastando um pouco com as

respostas anteriormente dadas.
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Anexo 1

23/04/13 Questionario sobre Comunicagdo em Farmacia Comunitaria

Questionario sobre Comunicacao
em Farmacia Comunitaria

Questionario destinado a integrar a Monografia final intitulada " Comunicagdo numa empresa de cariz
farmacéutico, factores criticos de sucesso", para a conclusdo do Mestrado Integrado em Ciéncias
Farmacéuticas.

Este questionario é destinado a todos os frequentadores assiduos ou ndo de farmacias.

Muito obrigada pela vossa atencao.
*QObrigatdrio

Sexo *

) Feminino

€3 Masculino

Idade *

5 Até 20 anos.

¢ 20 aos 40 anos.
5 40 aos 60 anos.
3 Mais de 60 anos.

Quantas vezes por més se desloca a uma farmacia? *
3 1vez por més.

3 2a4vezes por més.

) 4 a6 vezes por més.

3 Mais de 6 vezes por més.

£ Nao sou um/a frequentador/a mensal.

Em que circunstancias se dirige a uma farmacia? *

3 Sempre que tenho algum problema de saide.

€ Ap6s a consulta médica para adquirir os medicamentos.

£ Quando tenho sintomas de uma doenga ligeira (ex: constipagao, alergia na pele, dor de dentes,
etc.)

3 Para adquirir medicamentos que julgo apropriados para os sintomas que apresento, sem

consultar previamente nenhum outro profissional de saude.

Afarmacia a que se desloca habitualmente: *
¢ Encontra-se perto da minha habitagdo.
3 Encontra-se perto do meu emprego.
= Encontra-se perto do consultério médico.
¢ Eaque elegiindependentemente da proximidade a algum local anteriormente descrito.

https://docs.goog le.comvspreadsheet/viewform?formkey=dDNJd2F q OWhNUDIYR U9 YOZNMmtKdF E6MQ#gid=0 13
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23/04/13 Questionario sobre Comunicagdo em Farméacia Comunitaria

Quando se dirige ao seu farmacéutico sente: *
A presente questao e as seguintes devem ser respondidas segundo uma escalade 1a 10,sendo o 1
a avaliagdo mais negativa e o 10 a avaliacdo mais positiva.

12 3 456 7 8 910

Muita facilidade em expor

B 5 B 5 O B %
eSS0 ag i

Enorme dificuldade em expor
R Nt & 5 ~
questdes B questoes

Durante o aconselhamento: *

12 3 45 6 7 8 910
- Ccompreendo totalmente o que
“ me é aconselhado

N&o compreendo o que me é o N
. S

et an
aconselhado ~ € =

No aconselhamento com o seu farmacéutico sente que este: *
T2 34556 7 8 910
Entende totalmente o

N&o entende o que sinto e ndo " OO0 OO E R ——_—
. . A OO 56 8 65 @ ©quesinto e tem tota
demonstra interesse em ajudar-me ~ = - = & ”.q ;
interesse em ajudar-me

i

Como avalia o grau de confianga no seu farmacéutico? *
1 2 3456 7 8 910

Nenhuma confianga &3 &3 & €3 & © © © © ©Total confianca

o N

No final do aconselhamento: *
1 2 3 45 6
Ly

Fico sempre comdividas & & &3

‘.f

8 9 10
% & (7 Fico inteiramente esclarecido

Ser K

Py

M~

D |

Findo o aconselhamento e mais tarde (quando inicia o seu tratamento): *

12 3 456 7 8 910

- . Lembro-me totalmente das
~ '~ “indicacoes prestadas.

N&o consigo lembrar-medas )
8866

indicagbes prestadas. i

Afarmacia é: *

3 Umlocal unicamente de venda de medicamentos e produtos de satde.

3 O local onde me desloco em primeiro lugar quando pretendo aconselhamento na drea da
satde.

1 O local onde sinto que sou escutado, entendido e ajudado a tornar-me mais consciente e
responsavel pela minha saude

Nunca envie palavras-passe através dos Formuldrios Google.

Tecnologia do Google Docs

https://docs.g oogle.com/spreadsheetMewform?formkey=dDNJd2FqOWhNUDIyR U9 YOZNMmtKdF E6M Q#gid=0 23
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