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Acaban las vacaciones, 
vuelve la salud

D
octoralia asegura que las reservas de citas médicas aumentan de media un 40% 

en septiembre. La vuelta de las vacaciones implica la recuperación de hábitos 

diarios y ponerse al día en muchos aspectos, entre ellos, nuestra salud. Por ello, 

la plataforma recomienda los especialistas médicos que se deben visitar en el 

periodo post vacacional para una óptima vuelta a la rutina.

“El �n del verano, y la vuelta a la rutina, suponen la recuperación de los hábitos saludables 

que, en muchas ocasiones, se han dejado de lado durante las vacaciones, y eso lo vemos 

re�ejado en las reservas de cita realizadas”, señala Carlos Villaverde, Director de Finanzas 

y Operaciones de Doctoralia en España. Y añade: “Existe una concienciación social, cada 

vez mayor, sobre la importancia de realizarse chequeos periódicos con especialistas de 

diferentes disciplinas sanitarias, ya que estos chequeos juegan un papel fundamental en la 

prevención de enfermedades”.

Uno de los principales especialistas que se debe visitar tras la vuelta de vacaciones es al 

médico general o de familia. Hacer una revisión general –incluyendo analíticas- es una 

buena forma de asegurarse que los excesos de verano no hayan pasado factura y, en caso 

de encontrar alguna anomalía, actuar para su prevención. En el caso de los más pequeños, 

una revisión general con el pediatra permitirá empezar el curso en las mejores condiciones.

El nutricionista es otro de los profesionales que se sitúa en las primeras posiciones 

durante esta época. La vuelta a la rutina es siempre un buen momento para adquirir 

de nuevo los hábitos alimenticios y dejar atrás los excesos. Para un correcto plan de 

alimentación, el asesoramiento de un profesional que conoce nuestras necesidades 

dietéticas es clave.

Otorrino, dermatólogo, ginecólogo... la lista de especialistas a los que acudir para tener 

la mejor vuelta de las vacaciones posible puede ser muy larga. Aunque desde PMFarma 

defendemos también que cuidemos nuestra sonrisa. Una vez hemos cargado las pilas, no 

hay que olvidar disfrutar del día a día. Os deseamos a tod@s un buen inicio de temporada, 

con muchos éxitos tanto en lo profesional como en lo personal. Bienvenid@s de nuevo.

EDITORIAL
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los pacientes”, indicó Isabel Pineros, directora del Departamento 

de Acceso de Farmaindustria, en un workshop sobre la �nancia -

ción de terapias avanzadas organizado por la Cámara Argentina 

de Especialidades Medicinales (CAEME), la patronal de la indus -

tria farmacéutica en el país sudamericano, al que asistió como 

invitada especial para compartir la experiencia española en el 

acceso de los pacientes a dichos medicamentos.

“Lo más importante -explicó- es que este tipo de terapias abren 

un nuevo horizonte a la curación de los pacientes, por lo que es 

preciso, frente a la amenaza de peligro que representan para la 

sostenibilidad del sistema, conseguir que el coste de estas tera-

pias sea asumible. Por tanto, no es su�ciente con negociar un pre-

cio, sino que se exigen nuevas aproximaciones en las fórmulas de 

�nanciación por parte de administraciones sanitarias e industria 

farmacéutica que �exibilicen el pago, las hagan asequibles y ga-

ranticen un acceso rápido”.

Si, además de lo anterior, estos nuevos medicamentos precisan 

de un diagnóstico molecular avanzado previo y utilizarse en cen -

tros sanitarios especializados, para que el acceso de estas tera -

pias sea plani�cada, equitativa, segura y e�ciente, este marco 

debe tener perspectiva nacional. La inclusión en la prestación 

farmacéutica de los tratamientos CAR-T es un ejemplo de éxito 

de lo anterior, ya que fue posible gracias al acuerdo entre la Ad -

ministración y la industria farmacéutica mediante la utilización 

de un nuevo modelo de pago por resultados. Adicionalmente, 

teniendo en cuenta que 

la aféresis de células y 

su biovigilancia, el pro -

cesamiento, el acondi -

cionamiento y la admi -

nistración, así como su 

manejo y el seguimiento 

clínico de los pacientes 

y los aspectos de traza-

bilidad y la farmacovigi -

lancia, conforman un proceso asistencial complejo, se desarrolló 

por parte de la Administración un Plan de abordaje de las tera -

pias avanzadas.

La existencia de este plan y la disponibilidad de los medica -

mentos mediante estos acuerdos de �nanciación y precio entre 

Administración e industria, junto con la medición de resultados 

en vida real -a�rma Pineros-, deben abrir el camino a futuras � -

nanciaciones de este tipo de medicamentos. En este sentido, el 

compromiso de la industria farmacéutica es claro. En los últimos 

años, compañías farmacéuticas y Administración cooperan en 

España a través de una amplia variedad de instrumentos, entre 

ellos, acuerdos de riesgo compartido, con pago en función de 

resultados; sistemas de pago diferido, o techos de gasto, con el 

objetivo fundamental de que la �nanciación no sea un problema 

para que el medicamento llegue al paciente.

La innovación farmacéutica, cada vez más precisa, ha 

irrumpido en el arsenal terapéutico y ha permitido avanzar 

en la curación de enfermedades de gran mortalidad, 

convertir en crónicas patologías antes mortales o mejorar 

de forma sustancial las tasas de supervivencia de distintos 

tipos de cáncer.

La colaboración entre 
administraciones sanitarias e 
industria farmacéutica, esencial 
para el acceso de los pacientes a 
las terapias avanzadas

En los últimos años, la aparición de nuevas terapias avanzadas 

-como los tratamientos de terapia génica y terapia celular so -

mática– ofrece nuevas estrategias terapéuticas y oportunidades 

para algunas enfermedades que hasta el momento carecen de 

tratamientos e�caces. Han hecho posible curar enfermedades 

con gran carga de morbimortalidad, convertir en crónicas enfer -

medades antes mortales, cambiar el pronóstico de patologías 

muy discapacitantes o mejorar de forma sustancial las tasas 

de supervivencia de distintos tipos de cáncer. Esta medicina de 

precisión, fruto del avance de disciplinas como la proteómica y 

la genómica funcional y del imparable proceso de digitalización, 

supone un cambio de 

paradigma en los avan-

ces farmacológicos, ya 

que se trata de trata -

mientos que se ajustan 

a las necesidades espe-

cí�cas de cada paciente 

o grupo de pacientes.

En el caso concreto de 

las más recientes terapias génicas y celulares, su incorporación 

al arsenal terapéutico constituye una noticia muy positiva para el 

sistema sanitario, y en especial para los pacientes. Sin embargo, 

considerados de forma aislada, estos nuevos tratamientos pue -

den implicar un mayor coste por paciente que el de los fármacos 

tradicionales. Esto responde en gran medida a que la inversión 

en I+D para su desarrollo es similar a la de otros fármacos de 

síntesis química dirigidos a millones de pacientes, mientras que 

estas terapias avanzadas están indicadas para muy pocas per -

sonas (a veces incluso unas decenas en cada país).

“Este hecho ha supuesto en muchos casos que las barreras ad-

ministrativas para acceder a estos nuevos tratamientos se hayan 

multiplicado, lo que deriva en retrasos en la disponibilidad de los 

medicamentos, en desigualdades entre países de niveles de vida 

similares y, lo más importante, en pérdida de oportunidades para 
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Tecnólogos de alimentos y expertos en seguridad alimenta -

ria como Andrés García, Beatriz Robles, Miguel Ángel Lurueña, 

Gemma del Caño o Marian (‘Boticaria’) García, pondrán su cono-

cimiento al servicio de la campaña #EUChooseSafeFood, como 

también lo harán los expertos de la propia EFSA y la AESAN, y las 

principales organizaciones españolas que trabajan en seguridad 

alimentaria, nutrición o derechos del consumidor.

La EFSA y la AESAN invitan a todos y a todas a apoyar la campa-

ña compartiendo sus materiales, incluidos en la página web de 

la EFSA, y que incluyen infografías, banners, videos y posts para 

redes sociales.

La Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA) y la 

Agencia Española de Seguridad Alimentaria y Nutrición (AESAN) 

han lanzado conjuntamente la campaña 

#EUChooseSafeFood, que tiene como objetivo generar con�an -

za en los consumidores y consumidoras en España a la hora de 

elegir los alimentos que consumen, explicando de forma simul -

tánea el papel que desempeña la ciencia en la tarea de garanti -

zar la seguridad alimentaria.

La campaña, promovida por ambas entidades, busca además 

explicar ciertos aspectos de la información sobre seguridad ali -

mentaria a la ciudadanía en temas como la lectura de etiquetas, 

la higiene alimentaria, la declaración de propiedades saludables, 

los alérgenos, los aditivos, las enfermedades de origen alimenta -

rio o el papel que juegan las abejas en nuestra alimentación.

Con respecto al etiquetado, la campaña enseña a distinguir en -

tre la fecha de caducidad y la fecha de consumo mientras que 

relacionado con la higiene alimentaria, provee reglas básicas 

para mantener la seguridad alimentaria en nuestros hogares. 

En el caso de los alérgenos y aditivos, la 

campaña explica el trabajo de los cien -

tí�cos de la EFSA y las agencias nacio-

nales para garantizar que su uso en 

alimentos sea seguro y que los envases 

contengan información clara sobre su 

inclusión mientras que sobre abejas, 

explica su papel dentro de la cadena 

alimentaria. 

Las enfermedades de origen alimen -

tario, y el papel de la ciencia para pre-

venirlas son otro asunto importante. 

En último lugar, con respecto a la de -

claración de propiedades saludables, 

la campaña hace hincapié en los re-

glamentos que protegen a los consu -

midores de la información incorrecta o 

engañosa sobre alimentos. 

La campaña se llevará a cabo desde el 30 de agosto hasta 

�nales del mes de octubre y contará con la colaboración 

de expertos en seguridad alimentaria, de organizaciones 

especializadas en alimentación, nutrición, derechos del 

consumidor y medios de comunicación.

La AESAN y la EFSA lanzan la 
campaña #EUChooseSafeFood 
para ayudar a la ciudadanía a 
tomar decisiones alimentarias 
informadas

Alpha
BIORESEARCH

alphabioresearch.comThe CRO Global Hub Company

Estudios
Observacionales

Ensayos
Clínicos

Medical Devices
Suplementos Alimenticios
Dermocosmética

Proyectos
de Investigación

Análisis Estadístico
Medical Writing

Ensayos Clínicos Pragmáticos
Encuestas a Pacientes

Encuestas Poblacionales

R W E
REAL WORLD EVIDENCE
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además de las vacunas”, añadió. “Con la experiencia de muchos 

años de Sano� en el desarrollo y la comercialización de vacunas y 

otros medicamentos innovadores a escala global, la tecnología de 

ARNm de Translate Bio está ahora incluso mejor posicionada para 

llegar a más personas, más rápidamente “, dijo Ronald Renaud, 

consejero delegado de Translate Bio.

En junio de 2018, Sano� y Translate Bio celebraron un acuerdo 

de colaboración y licencia exclusiva para desarrollar vacunas de 

ARNm que se expandió aún más en 2020 para abordar amplia-

mente las enfermedades infecciosas actuales y futuras.

Hay dos ensayos clínicos de vacunas de ARNm en curso bajo la 

colaboración, el estudio de fase 1/2 de la vacuna COVID-19 con 

resultados esperados para el tercer trimestre de 2021 y el ensa -

yo de fase 1 de la vacuna de ARNm contra la in�uenza estacional 

con resultados previstos para el cuarto trimestre de 2021. La ad -

quisición se basa en el establecimiento de Sano� de un Centro 

de Excelencia de ARNm de vacunas, el primero en su tipo.

En el aspecto terapéutico, Translate Bio tiene una línea en 

fase inicial en fibrosis quística y otras enfermedades pulmo -

nares raras. Además, el trabajo de descubrimiento está en 

curso en enfermedades que afectan al hígado, y la platafor -

ma MRTTM de Translate Bio se puede aplicar a varias clases 

de tratamientos, como anticuerpos terapéuticos o vacunas 

en áreas como la oncología.

La reciente adquisición, el pasado mes de abril de Tidal Thera -

peutics por parte de Sano�, amplió las capacidades de inves -

tigación de ARNm de la compañía tanto en inmuno-oncología 

como en enfermedades in�amatorias. La adquisición de Trans -

late Bio acelera aún más los esfuerzos de Sano� para desarrollar 

medicamentos transformadores utilizando tecnología de ARNm.

La compañía farmacéutica francesa Sano� ha alcanzado un 

acuerdo de�nitivo para adquirir el laboratorio estadounidense 

Translate Bio por unos 3.200 millones de dólares (2.696 millones 

de euros) para impulsar aplicaciones basadas en ARN mensaje -

ro (ARNm) para el desarrollo de terapias y vacunas.

Según los términos del acuerdo, Sano� lanzará una oferta de 38 

dólares en efectivo por acción para adquirir la totalidad de títu -

los emitidos de Translate Bio, lo que representa una prima del 

37,5%. Sano� espera completar la adquisición en este tercer tri -

mestre de 2021.

El consejero delegado de Translate Bio, Ronald Renaud, y el ma-

yor accionista de la compañía, The Baupost Group, han suscrito 

un compromiso de adhesión a la oferta de Sano�, que sumado 

a las acciones que la francesa ya controlaba en el laboratorio 

estadounidense, elevan a alrededor del 30% el respaldo inicial 

de la propuesta.

“Translate Bio agrega una plataforma de tecnología de ARNm y 

capacidades sólidas a nuestra investigación, lo que avanza aún 

más nuestra capacidad para explorar la promesa de esta tecno-

logía para desarrollar tanto las mejores vacunas como terapias”, 

dijo Paul Hudson, consejero delegado de Sano�. “Nuestro ob -

jetivo es desbloquear el potencial del ARNm en otras áreas es-

tratégicas como inmunología, oncología y enfermedades raras, 

Hay dos ensayos clínicos de vacunas de ARNm en curso bajo 

la colaboración.

Sano� adquiere Translate Bio para 
avanzar en tecnología de ARNm 
para el desarrollo de vacunas y 
terapias
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ShapeTX llevará a cabo una investigación preclínica 

para identi�car y entregar candidatos de desarrollo 

descubiertos por sus plataformas impulsadas por IA 

RNA�x y, potencialmente, AAVid.

Roche �rma un acuerdo con Shape 
Therapeutics para desarrollar terapias 
genéticas contra el Alzheimer, el 
Parkinson y otras enfermedades raras

Shape Therapeutics, una compañía de biotecnología que desa-

rrolla tecnologías de ARN para dar forma al futuro de la terapia 

génica, anunció un acuerdo de licencia y colaboración estratégi -

ca de múltiples objetivos con Roche. A través de esta asociación, 

ShapeTX aplicará su plataforma de edición de ARN patentada 

RNA�x y potencialmente aprovechará su plataforma de tecnolo -

gía AAVid para virus adenoasociados (AAV) especí�cos de tejido 

de próxima generación para el desarrollo de terapia génica para 

ciertos objetivos en las áreas de la enfermedad de Alzheimer, 

enfermedad de Parkinson y enfermedades raras.

Durante el transcurso de la asociación, ShapeTX llevará a cabo 

una investigación preclínica para identi�car y entregar candida -

tos de desarrollo descubiertos por sus plataformas impulsadas 

por IA RNA�x y, potencialmente, AAVid. Roche será responsable 

del desarrollo y comercialización mundial de cualquier producto 

potencial resultante de la colaboración.

“Nuestra misión en ShapeTX es desbloquear el próximo avance 

en tecnologías de ARN en el espacio de la terapia génica en una 

amplia gama de áreas terapéuticas”, dijo Francois Vigneault, co -

fundador y director ejecutivo de ShapeTX. “La relación con Roche 

se centró rápidamente en un deseo común de abordar algunas 

de las enfermedades más desa�antes del mundo acelerando el 

desarrollo de tecnologías innovadoras hacia la clínica”. “Estamos 

entusiasmados con el potencial disruptivo del enfoque de edi-

ción de ARN de ShapeTX basado en el propio mecanismo de la 

naturaleza para la edición de bases especí�cas. Esta nueva co-

laboración también está perfectamente alineada con nuestros 

esfuerzos más amplios en todo el Grupo Roche para desbloquear 

todo el potencial de la terapia génica”, dijo James Sabry, director 

de Roche Pharma Partnering. “Esperamos trabajar con ShapeTX 

para crear nuevas opciones de tratamiento para las indicaciones 

de neurociencia y enfermedades raras”.

Según los términos del acuerdo, ShapeTX es elegible para recibir 

un pago inicial, así como pagos por hitos de desarrollo, reglamen -

tarios y de ventas, que potencialmente superan los us$ 3 mil mi -

llones en valor agregado. ShapeTX también es elegible para recibir 

regalías escalonadas sobre las ventas futuras de productos re -

sultantes de la colaboración.

El centro, que este año celebra 50 años de actividad, ha 

renovado gran parte de sus instalaciones con criterios 

de sostenibilidad, teniendo en cuenta la mejora de 

e�ciencia energética y reducción de residuos mediante la 

aplicación del ecodiseño en su módulo productivo.

Bayer avanza en su compromiso 
medioambiental desde Quart de 
Poblet, reduciendo en un 21% su 
consumo de agua

Bayer continúa avanzando en su compromiso medioambiental 

desde España, revisando y adecuando el modelo desde cada 

uno de sus centros en el país. En concreto Bayer ha acelerado 

en el último año su apuesta por la sostenibilidad desde España 

con el objetivo de acelerar la acción y contribuir al reto global de 

tener una huella neutral de emisiones de carbono en sus opera -

ciones de cara a 2030.

En este sentido y gracias en gran medida al acuerdo con Iberdrola 

que asegura el 100% de energías eléctricas renovables en todos 

sus centros en el país, la compañía ha reducido en un 50% las emi-

siones de sus centros en España. En el caso concreto de su centro 

productivo de Quart de Poblet (Valencia) que este año celebra 50 

años de actividad, la compañía ha dado grandes pasos en la re-

ducción de residuos y mejora de la e�ciencia gracias a la revisión 

de sus procesos y la renovación de parte de sus instalaciones con 

criterios de sostenibilidad y mejora de la e�ciencia energética. 

El centro de Bayer en Quart de Poblet ha optimizado la limpieza de 

sus líneas de producción logrando una reducción de un 7,16% en la 

generación de residuos y ha logrado además reducir su consumo 

de agua en un 21% en 2020.



12

con estos resultados clínicos /con estos datos de e�cacia” destaca 

Sergio Bullón, director General de Alnylam. 

La por�ria hepática aguda (PHA) hace referencia a una familia de 

enfermedades genéticas raras, con una prevalencia de 6,3 pa -

cientes por millón en España (unos 300 casos). La di�cultad en 

su diagnóstico reside en que los síntomas son muy variables: en 

ocasiones se producen episodios agudos debilitantes que pue -

den cursar con dolor abdominal intenso, náuseas, convulsiones, 

confusión, ansiedad, debilidad, orina rojiza, y en algunos subtipos 

pueden aparecer lesiones cutáneas. Estos episodios pueden ser 

potencialmente mortales, debido a la posibilidad de que se pro -

duzca parálisis y paro cardíaco. Además, muchos pacientes tam -

bién sufren síntomas crónicos, como dolor, que continúan presen -

tes en el periodo entre episodios.

Europa. El SS representa aproximadamente 5% de los LCCT. La 

supervivencia de esta enfermedad en estadios avanzados es de 

alrededor de 4,7 años. Cuando hay alta carga tumoral en sangre 

es de 4,64 años frente a 29,28 años, cuando no la hay. 

Hasta ahora, en el SS, la mayoría de los tratamientos disponibles 

rara vez son capaces de inducir remisiones a largo plazo. Moga-

mulizumab es el primer tratamiento biológico dirigido contra el 

receptor CCR4 aprobado para el Síndrome de Sézary tras fallo de 

una terapia sistémica previa. Las Guías de Práctica Clínica seña-

lan que esta terapia ha demostrado una e�cacia clínicamente 

relevante, especialmente en pacientes con afectación sanguínea.

Los linfomas cutáneos de células T (LCCT) son una forma 

rara, en ocasiones grave y potencialmente mortal de 

linfomas no Hodgkin. El Síndrome de Sézary (SS) es uno de 

los subtipos más comunes de este tipo de linfomas.

La por�ria hepática aguda es una familia de enfermedades 

genéticas raras, con una prevalencia en España de  

6,3 pacientes por millón de personas.

Givosiran, de Alnylam Pharmaceuticals, ya está disponible en 

España. Este innovador tratamiento, basado en la ARNi (ARN 

de interferencia ) se administra mediante una inyección subcu -

tánea mensual, y va dirigida a la ácido aminolevulínico sintasa 

1 (ALAS1) para el tratamiento de la Por�ria Hepática Aguda en 

adultos y adolescentes.

Este es el primer y único tratamiento etiológico que ha demostrado 

reducir los episodios agudos, reducir el dolor crónico y mejorar la 

calidad de vida de los pacientes con Por�ria Hepática Aguda (PHA).

“La aprobación de givosiran, fármaco que emplea ARNi como me-

canismo de acción, marca un hecho histórico para pacientes y fa-

miliares que conviven con esta enfermedad, ya que ha demostrado, 

en ensayo clínico controlado, tanto reducir los episodios agudos, 

como el dolor crónico. Hasta ahora no había ningún medicamento 

Disponible en España Poteligeo, para 
los pacientes con Síndrome de Sézary

Givlaari, ya disponible en España para 
el tratamiento de la por�ria hepática 
aguda en adultos y adolescentes

Kyowa Kirin ha anunciado la inclusión de mogamulizumab en el 

Sistema Nacional de Salud de España, bajo el nombre comercial 

de Poteligeo, para el tratamiento del Síndrome de Sézary (SS). El 

Síndrome de Sézary es uno de los subtipos más comunes de los 

linfomas cutáneos de células T (LCCT). Los LCCT son una forma 

rara, en ocasiones grave y potencialmente mortal de linfomas no 

Hodgkin. Se presentan principalmente en la piel, pero pueden 

afectar a la sangre, los ganglios linfáticos y las vísceras, de forma 

secundaria. Los LCCT pueden tener un profundo impacto en la 

calidad de vida relacionada con la salud y el bienestar psicológi -

co de los pacientes. Las alteraciones en la piel y el picor provocan 

depresión, trastorno en el sueño y fatiga.

Los LCCT representan alrededor del 4% de todos los casos de lin-

fomas no Hodgkin  y hasta el 80% de todos los linfomas cutáneos 

primarios. Afectan a cerca de 240 personas por cada millón en 
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Nasus Pharma, una empresa biofarmacéutica de etapa clínica 

privada que desarrolla soluciones terapéuticas intranasales en 

polvo (PBI), anunció que la Agencia Española de Medicamentos 

y Productos Sanitarios (AEMPS) permitió la comercialización de 

Taf�x en España a partir del 13 de agosto, levantando su anterior 

restricción a la comercialización emitida el 12 de marzo.

El 12 de marzo de 2021, la AEMPS publicó la alerta 2021-140 en 

la que se informó que se había instado al distribuidor de TAFFIX 

en España a interrumpir la comercialización del producto en el 

mercado español y retirarlo, ya que la AEMPS tenía inquietudes 

en cuanto a la clasi�cación de Taf�x como dispositivo médico 

Clase 1 y la fundamentación de las declaraciones clínicas.

Nasus Pharma anuncia que la AEMPS levantó la 

restricción de comercialización de Taf�x en España, 

aceptando la posición del organismo autorizado de la 

Unión Europea respecto de la clasi�cación, seguridad y 

fundamentación clínica de Taf�x.

Ta�ix recupera la aprobación  
de comercialización en España

Tras una investigación y reevaluación de la documentación y los 

datos del dispositivo, la AEMPS aceptó la posición de la Staat -

liches Gewerbeaufsichtsamt en Hannover, el organismo auto -

rizado de la Unión Europea, en cuanto a que la clasi�cación de 

Taf�x como dispositivo médico Clase 1 está justi�cada y que 

Taf�x puede comercializarse en España como tal en virtud de la 

Directiva 93/42/EC. La AEMPS también ha validado que los datos 

clínicos de Taf�x se utilizan como barrera mecánica dentro de la 

cavidad nasal para proteger contra el virus. 

Taf�x, que actualmente está presente en más de 25 países en 

Europa, Latinoamérica, Asia y Oriente Medio, fue desarrollado 

para crear un microambiente ácido en la nariz, que ha demos -

trado evitar que los virus ingresen e infecten células nasales. 

En la actualidad, está bien establecido que la nariz es la puerta 

principal al cuerpo de la infección viral transmitida por el aire. El 

polvo de Taf�x crea un gel acidi�cado delgado único por encima 

de la mucosa nasal que dura cinco horas, protegiendo signi�ca -

tivamente a las células nasales de virus inhalados a través de la 

protección mecánica y química. Como tal, Taf�x puede ser una 

importante herramienta adicional de protección, que se suma a 

las múltiples medidas preventivas tomadas hoy en día para pre -

venir la propagación de la infección viral.

�ò�©���˜���z�:���ï�Ó���Ó�^�^�0�’�û�î���Ó�^�^���Ó�ï�a�û�õ���q�Ó�õ�Ó

���^�D�a���/�Ó���¥�+�e�”

�4�¥�:���E�:���+�y�a�D�^�û�Ó���õ�û���e�ü�õ���ï�D�h���+�h�^�û�ï���Ó�/���h�q�Ó�h�5��

�ï�D�:���Ó�ï�a�û�õ���q�Ó�ï���E�:���D�§�ï���Ó�/���û�:���+�h�^�Ó�C�Ó���˜���û�:���ó�ö��

�D�q�a�D�h���^�Ó���h�û�h�#��

�� �ï�a�û�õ���q�Ó�8�D�h�����\���J�g�”�ž���g�ž�+

�h���:���q�û�:�û�a���`�y�û���û�h�^�û�a�Ó�a���8�û�h�û�h�#

�ž�y�h���\�J�½�+���h�q�a�û�Ó�8���:���h���Ó�ï�a�û�õ���q�Ó�õ�D�h���û�:���û�/

�8�D�8�û�:�q�D���û�:���Ã�^�û�û�a�(���Ä���î�Ó�)�D���õ�û�8�Ó�:�õ�Ó�$

�Ó�ï�a�û�õ���q�Ó�õ�D���˜���û�:�����D�a�8�Ó�q�D���8���ï�a�D�<�/�û�Ó�a�:���:��

�q�Ó�:���^�a�D�:�q�D���Ó�ï�Ó�î�û�#

�/�6�&�7�0

�’�’�’�#�—�^�û�û�a�#�Ó�^�^

�Š���õ�û���q�y���%�+�e�p���˜�Ó
���:���D�•�—�^�û�û�a�#�Ó�^�^

�/�Ó���^�a���8�û�a�Ó�����Š�Š���õ�û

�=�e��
�� ���•�+�%�J�ž���%��
�õ�û�/���8�û�a�ï�Ó�õ�D



14

Hoy en día se han recogido datos de la práctica clínica habitual de 

más de 9.500 pacientes con hipercolesterolemia en 800 centros sa -

nitarios de 14 países europeos, proporcionando una visión global 

del manejo del colesterol en toda Europa.

Gracias a ello, el estudio permitirá obtener importantes conoci -

mientos sobre la forma en que se trata a los pacientes en la ac -

tualidad y la e�cacia de los tratamientos, facilitando la detección 

de oportunidades para mejorar la atención en la práctica clínica e 

impactar en la vida de los pacientes.

Pese a las di�cultades de realizar el estudio durante la pandemia 

por COVID-19, se ha logrado avanzar de manera e�caz con todos 

los hitos comprometidos del proyecto, incluso superando el objeti -

vo inicial de reclutamiento de pacientes.

“En Alpha Bioresearch estamos orgullos de ser la CRO elegida por 

Daiichi-Sankyo para coordinar el desarrollo del estudio en Espa-

ña y Portugal, ya que nos permite cumplir con nuestro compro-

miso de contribuir en la mejora de la calidad de vida de miles de 

pacientes con enfermedad cardiovascular”, han comentado des -

de Alpha Bioresearch.

Daiichi-Sankyo Europa es el patrocinador de SANTORINI, un es-

tudio observacional, multinacional y prospectivo que está siendo 

coordinado en España y Portugal por Alpha Bioresearch.

El objetivo principal de este estudio que se puso en marcha en junio 

de 2020 y tendrá una duración de 3 años, es evaluar en un entorno de 

vida real (RWE), la efectividad del tratamiento y manejo actual del co -

lesterol de lipoproteínas de baja densidad (C-LDL) en pacientes con 

hipercolesterolemia y riesgo alto de eventos cardiovasculares. 

El objetivo principal de este estudio es evaluar en un 

entorno de vida real, la efectividad del tratamiento y manejo 

actual del colesterol de lipoproteínas de baja densidad en 

pacientes con hipercolesterolemia y riesgo alto de eventos 

cardiovasculares.

Alpha Bioresearch, CRO 
responsable de la coordinación 
en España y Portugal del estudio 
Santorini de Daiichi-Sankyo
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Se unen para desarrollar la comunicación de FMC y reforzar 

su papel como compañía clave en el cuidado de la salud del 

riñón, así como en el sector sanitario español.

Fresenius Medical Care elige a Berbés 
para reforzar su papel como compañía 
clave en el sector salud

Fresenius Medical Care (FMC) y la agencia de comunicación 

especializada en salud BERB�S se unen para desarrollar la co -

municación de FMC y reforzar su papel como compañía clave 

en el cuidado de la salud del riñón, así como en el sector sani-

tario español.

Fresenius Medical Care es líder de mercado en servicios y pro-

ductos de diálisis, tanto en el domicilio del paciente como en 

centros hospitalarios. A través de la marca NephroCare, ha im -

plantado los servicios de diálisis en España, con centros que ac -

túan como un importante servicio añadido a los departamentos 

de nefrología de los hospitales públicos. Fresenius Medical Care 

opera en la actualidad en 48 centros de diálisis en nuestro país 

con el �n de atender a los pacientes renales que tienen que so -

meterse a un tratamiento de diálisis regular.

Tal y como explica Carlos Fernández Catalán, Head Managing 

Director y Chairman de Fresenius Medical Care: “la información 

en salud es fundamental para trasladar la con�anza y tranquili -

dad a pacientes, familiares y sociedad en general. Por este motivo, 

hemos querido contar con la experiencia de BERB�S y estable-

cer una alianza de trabajo conjunto fundamentado en el rigor y la 

transparencia”.

Por su parte, Pedro Cano, CEO de BERB�S ha indicado: “estamos 

muy satisfechos con esta colaboración, que refuerza nuestro pa-

pel como socios estratégicos para nuestros clientes y que esta-

mos seguros contribuirá al posicionamiento de Fresenius Medical 

Care, como compañía proveedora de salud integral de nefrología”. 

Para Elena Diez Álvarez, Directora de Marketing de Fresenius 

Medical Care, la apuesta por la mejora en la comunicación “re�e -

ja la renovación que la compañía está llevando a cabo en España, 

que implica la incorporación de nuevos protocolos de excelencia y 

de un equipo profesional que está totalmente volcado en desarro-

llar y dar a conocer toda la innovación y mejoras en la atención al 

paciente renal”.

BERB�S cuenta con una consolidada y reputada experiencia 

en el ámbito de la comunicación y con un importante equipo de 

especialistas en información sanitaria que trabajará con Frese -

nius Medical Care en el desarrollo de su estrategia de comuni -

cación con el objetivo de alcanzar una mayor notoriedad en el 

sector y de reforzar su visibilidad.

Con esta adquisición, Atos, que ya es líder europeo en HPC, 

mejora sus capacidades existentes y se posiciona como 

líder en la habilitación de la nube HPC.

Atos adquiere la norteamericana 
Nimbix para reforzar su liderazgo en 
la nube de los sistemas de HPC en 
sanidad y ciencias de la vida

Atos anuncia que ha llegado a un acuerdo para adquirir Nimbix, 

un proveedor líder mundial de plataformas de computación de 

alto rendimiento (HPC) en la nube con sede en Estados Unidos, 

para reforzar su oferta de HPC. Con esta adquisición, Atos, que ya 

es líder europeo en HPC, mejora sus capacidades existentes y se 

posiciona como líder en la habilitación de la nube HPC.

Fundada en 2010 y con sede en las afueras de Dallas, Texas, 

Nimbix ofrece HPC en la nube y en las instalaciones, dando a los 

ingenieros y cientí�cos acceso a la infraestructura y el software 

necesarios para construir, calcular, analizar, escalar y desplegar 

simulaciones, inteligencia arti�cial, aprendizaje automático y 

aplicaciones de aprendizaje profundo. La empresa ha ejecutado 

miles de proyectos de HPC en la nube en 68 países.

Las capacidades combinadas de Atos y Nimbix ofrecen una so-

lución integral para la orquestación de cargas de trabajo tanto 

para clientes on-prem como cloud. La solución conjunta permi -

te mayores niveles de autoservicio y automatización, mejorando 

las capacidades de Atos con la explosión de múltiples nubes y 

la capacidad híbrida. Esto permitirá a Atos ampliar su oferta y 

alcance en el mercado con una sólida propuesta en la nube HPC, 

bajo la marca Atos como parte de su iniciativa OneCloud. La pro-

piedad intelectual única proporcionada por Nimbix acelerará los 

desarrollos de HPCaaS de Atos y los planes de salida al mercado 

con los proveedores de servicios en la nube, además de aumen-

tar y acelerar la huella de HPC de Atos en Norteamérica. También 

contribuirá a reforzar las propuestas de HPC de Atos en merca -

dos clave como el de la fabricación, los servicios �nancieros y los 

seguros, la sanidad y las ciencias de la vida, además del sector 

público y la defensa, al simpli�car el acceso a los servicios de 

HPC sin necesidad de grandes inversiones iniciales.
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Nutrición y Salud de la consultora y brindará su apoyo en la con -

secución de sus objetivos estratégicos. “Desde Levin estamos 

muy ilusionados con la incorporación de Alfonso a nuestro equipo, 

un gran profesional que nos ayudará a seguir creciendo, dando 

respuesta a las grandes oportunidades que se nos plantean en 

esta nueva área”, destaca Ruth Pavón, directora general de Levin 

Institutional Health Affairs.

La farmacéutica estadounidense Johnson & Johnson ha anun -

ciado que Joaquín Duato, actual vicepresidente del comité eje -

cutivo de la compañía, pasará a ocupar desde el 3 de enero de 

2022 el puesto de consejero delegado de la multinacional, en 

lugar de Alex Gorsky.

Según explicó la compañía, a partir del próximo 3 de enero Alex 

Gorsky será presidente ejecutivo de Johnson & Johnson y Joa-

quín Duato, además de convertirse en el primer ejecutivo de la 

multinacional, será también nombrado como miembro del con -

sejo de administración de la farmacéutica.

Joaquin, que cuenta con la doble ciudadanía de España y de los 

Estados Unidos y que ha vivido y se ha desempeñado en el sector 

en varios continentes, le aporta una perspectiva internacional 

única a su trabajo. Su experiencia mundial le ha permitido reco -

nocer el valor de la diversidad de pensamientos y opiniones, que 

él aplica externamente como miembro de la Junta de UNICEF, 

del Consejo asesor de la Escuela de Ciencias Farmacéuticas de 

Tsinghua University e, internamente, como Patrocinador ejecuti -

vo del African American Leadership Council. 

Posee varios títulos, de grado en Economía y Negocios, de maes-

tría en Administración de Empresas (MBA) de la Escuela de Ad-

ministración ESADE de Barcelona, España, y en maestría en Ges-

tión Internacional de Thunderbird de Phoenix, Arizona.

Cuenta con la doble ciudadanía de España y de los Estados 

Unidos y ha vivido y se ha desempeñado en el sector en 

varios continentes.

Cuenta con más de 25 años de experiencia  

en la industria alimentaria.

Levin Institutional Health Affairs, consultora estratégica de Rela -

ciones Institucionales y Comunicación especializada en el sector 

salud, ha presentado a su nuevo responsable del área de Alimen-

tación, Nutrición y Salud, Alfonso Perote.

Licenciado en Ciencia y Tecnología de los Alimentos y en Ciencias 

Biológicas por la Universidad Complutense de Madrid, Perote 

posee una dilatada experiencia profesional de más de 25 años, 

habiendo ocupado puestos de responsabilidad en comunicación, 

departamentos cientí�cos, I+D, dirección técnica industrial, de -

sarrollo y formación de personas y responsabilidad social corpo -

rativa. Además, ha participado en diferentes grupos y comisiones 

de trabajo de diferentes asociaciones sectoriales alimentarias.

Ahora, Alfonso Perote liderará el departamento de Alimentación, 

Joaquín Duato, nuevo consejero 
delegado de Johnson & Johnson a 
partir de enero de 2022

Alfonso Perote, nuevo responsable  
del área de Alimentación, Nutrición  
y Salud de Levin Institutional  
Health A�airs
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Licenciada en Ciencias Empresariales en la Universidad Autono -

ma de Madrid y Executive MBA por el Instituto de Empresa, Ma -

ría José es, además, miembro de la Junta Directiva de AELMHU 

desde el año 2020, lo que garantiza la continuación del proyec -

to iniciado por la Junta presidida por Capapey en junio del año 

pasado y que tiene como prioridad asegurar el acceso rápido y 

equitativo a las terapias huérfanas para todos los pacientes en 

España. “A lo largo del último año, desde AELMHU hemos dado 

un salto cualitativo y cuantitativo en nuestro objetivo de dar vi -

sibilidad a las enfermedades minoritarias y poner en el centro 

del debate público la necidad de un acceso rápido y prioritario a 

las terapias huérfanas y ultrahuérfanas en nuestro país. Desde 

el equipo directivo de la Asociación vamos a seguir mantenien-

do un fuerte compromiso de diálogo y colaboración activa con los 

pacientes, los profesionales, la industria y los decisores públicos 

para garantizar que en España haya un sistema sanitario verda-

deramente equitativo, sostenible y resistente”.

La Junta Directiva de AELMHU mantendrá su actual estructura 

en tres vicepresidencias lideradas por Leticia Beleta, directora 

general de Alexion AstraZeneca Rare Disease en España; David 

Moreno, director general de PTC Therapeutics en España y Jorge 

Capapey VP, head of Commercial CEMEA en Alnylam.

La Asociación Española de Laboratorios de Medicamentos Huér -

fanos y Ultrahuérfanos (AELMHU) ha anunciado el nombramien -

to de María José Sánchez Losada como nueva presidenta de la 

Asociación en sustitución de Jorge Capapey, que se mantendrá 

en la junta directiva como vicepresidente.

María José es directora general de CSL Behring Iberia desde hace 

4 años y cuenta con una amplia trayectoria dentro la industria 

farmacéutica, donde ha ostentado diferentes responsabilida -

des a nivel local y global, siendo responsable de productos como 

blockbusters en Enfermedades Infecciosas, Oncología y otros de 

desarrollo complejo en enfermedades minoritarias. Ha formado 

parte de compañías como Roche, donde desarrolló buena parte 

de su carrera, Asta Medica o Bristol-Myers Squibb.

Licenciada en Ciencias Empresariales en la Universidad 

Autónoma de Madrid y directora general de CSL Behring 

Iberia, María José Sánchez es miembro de la Junta Directiva 

de AELMHU desde el año 2020.

María José Sánchez Losada, 
nueva presidenta de AELMHU
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Ganadora de un Google Nest Hub Altavoz Inteligente y Asistente 
con Pantalla entre los profesionales de los laboratorios que 
respondieron a la encuesta de la Infografía.

Alicia Santamaría Orleans ​

Scienti�c Marketing 
Manager Pediatría

Laboratorios Ordesa

59%
No existe un 

departamento 
especí�co de 

formación.

41%
Sí existe un departamento 
especializado en 
formación.

Tipo de formación

 continuada

38%
ambos tipos

23%
puntual 

38%

Encuestas completas
Estas Infografías se realizan gracias 
a la colaboración de los profesionales 
de diferentes laboratorios farmacéu-
ticos medianos y grandes de la BBDD  
de PMFarma, a través de una  
encuesta para analizar las diferentes 
realidades que conforman el sector  
farmacéutico en España.

En esta ocasión la encuesta ha sido 
completada por 118 directivos de los 
departamentos de Formación, Ventas, 
Marketing y Comercial.

118

Entre los laboratorios donde no existe 
un departamento específico de formación, 
esta función la realiza:

Departamento
de marketing 

Departamento
médico

Servicio 
externo

48%

39%

13%

Canales

E-meetings/
Webinars

92%

Cursos 
online

76%

Cursos
presenciales

68%

Simposiums-
conferencias 
y congresos

68%

En colaboración conProgramas de 
Formación médica
Una infografía de PMFarma
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23%
Considera que NO 

existen unmet needs 
en los programas 

formativos.

77%
Considera que existen 
unmet needs en los 
programas formativos.

El 77% de los encuestados considera  
que existen necesidades no cubiertas  
en los programas formativos.

Entre las Unmet needs más 
mencionadas se encuentran: 

Unmet needs
Necesidades  no cubiertas

Especialidades 
médicas

Oncología  
33% 

Medicina interna  
30%

Atención primaria  
30%

Neurología  
24%

Traumatología/reumatología  
24%

Endocrinología  
21%

Cardiología  
21%

Pediatría  
18%

Cirugía general  
15%

Nefrología  
15%

TRANSFORMACIÓN DIGITAL  

SOFT SKILLS

AMPLIACIÓN DE CONTENIDOS  

TENDENCIAS TERAPÉUTICAS

      21%

      21%

      21%

16%



Por qué es importante la gestión de una sesión online

•	“¿Me oyes? Yo te oigo a ti. ¿Tú a mí no?”

•	“No veo lo que estás compartiendo.  

Espera, salgo y vuelvo a entrar”

•	“¿Estáis todos de acuerdo?  

Bueno, entiendo el silencio como un sí.”

•	“¿Cómo lo hacemos?  

¿Compartes tú y yo voy tomando nota?”

•	“No os veo las caras, ¿seguís ahí?”

La gestión de las sesiones online es más compleja de lo que 

podemos pensar.  El propio medio digital ofrece barreras que 

es importante tener en cuenta para asegurarnos de que la dina -

mización de nuestra sesión online es óptima. Que un Advisory 

Board online se lleve a cabo no signi�ca que lo haya hecho de 

forma e�caz, e�ciente o en su máximo potencial.

Para empezar, el compromiso de los asistentes suele ser más bajo  

- por lo que el grupo puede verse reducido en el último momento. 

Además, la atención disminuye al ser más fácil el multitasking. 

También la participación es menos frecuente, no se suele 

interrumpir durante las presentaciones ni dar la opinión, y 

resulta complicado leer las reacciones de la audiencia, ya que 

no se dispone de un elemento fundamental, que es la comuni -

cación no verbal, por lo que algo que pensamos que ha sido un 

éxito puede haber resultado un fracaso (y no nos hemos dado 

cuenta). Por no mencionar la complejidad de la logística tec -

nológica: la conexión a internet puede fallar y siempre surgen 

problemas con la cámara o el micrófono que entorpecen la co -

municación. Además, se usan nuevas herramientas digitales 

con las que no necesariamente se está familiarizado y todo 

ello hace que la e�ciencia o incluso el propósito de la reunión 

puedan verse afectados.

Vamos a ver algunos consejos y buenas prácticas que pueden 

ayudar a llevar a cabo de forma efectiva cualquier tipo de 

VER ONLINE

Marta González
Consultora en innovación 

ANIMA STRATEGIC CONSULTING ANIMA STRATEGIC CONSULTING

Inés Gómez
Directora

ANIMA STRATEGIC CONSULTING

Las 20 claves que necesitas  
conocer para dinamizar una  
sesión online de forma efectiva

La transformación digital de las empresas ya era una realidad. Ahora, con la situación provocada por el 

Covid-19, es una exigencia. Las sesiones online en el sector farmacéutico forman parte del día a día de todos: 

webinars, advisory boards, formaciones, reuniones, visitas remotas… Los equipos de marketing y comercial 

necesitan más que nunca formarse para la dinamización efectiva de sesiones en el medio online.
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sesión online: reuniones internas, presentaciones, formaciones, 

Advisory Boards, etc. Para ello es importante:  

1.	Tener un objetivo o propósito claro y comunicarlo a todos 

para estar alineados en cuanto al output de la sesión. Así nos 

centraremos en aquello que es importante para hacer que las 

sesiones sean productivas y e�cientes.  

2.	Dedicarle el tiempo justo, �jando una duración que no tome 

más tiempo de lo necesario.   

3.	Utilizar las herramientas digitales adecuadas para cada mo -

mento de la sesión y para dar respuesta a nuestros objetivos.  

4.	Gestionar bien las 4 fases clave de la sesión: la organización 

previa, el inicio de la sesión, su desarrollo y cierre. 

Organización previa

1.	Escribe un guión esquemático de la sesión que contemple 

todo su desarrollo, la duración óptima y los tiempos para 

cada bloque. Intenta no exceder las 2 horas de duración y, en 

caso de necesitar más tiempo (workshops o formaciones), 

haz una pausa de entre 15 - 30 minutos.  

2.	Elige una plataforma que sea fácil de usar para las personas 

que asistirán y con�rma que todos los asistentes la cono -

cen y pueden usarla. Si no es así, envía un e-mail explicando 

su uso. Evita aquellas plataformas que requieran darse de 

alta o crear una cuenta, ya que entorpece el acceso y puede 

levantar barreras entre los asistentes. Algunas de las más 

habituales son Microsoft Teams o Zoom.  

3.	Pide a los asistentes que comprueben que pueden conec -

tarse a la sesión y que tanto su cámara como micrófono/

altavoces funcionan correctamente. Intenta que realicen una 

prueba antes de la sesión, conectándose 5-10 minutos antes 

o incluso día antes. 

4.	Envía la convocatoria de la sesión en el calendario con el 

link para acceder a ella y asegura su recepción. Pide la con�r -

mación de todos los asistentes para garantizar su asistencia 

el día D. Puedes enviar un recordatorio el día antes para ges-

tionar mejor la falta de compromiso del medio online.

Escribe un guión esquemático de la 

sesión que contemple todo su desarrollo, 

la duración óptima y los tiempos para 

cada bloque. Intenta no exceder las 2 

horas de duración.

Inicio de la sesión 

5.	Evita el silencio durante los minutos previos al inicio de la 

sesión mientras se espera a que todos se conecten con un 
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chit-chat, especialmente si los participantes no se cono -

cen. Puede parecer poco relevante, pero ayuda a rebajar 

los nervios y a conocerse (sobre todo si los asistentes no se 

conocen). 

6.	Pide que las cámaras estén encendidas para humanizar 

la sesión y facilitar la atención y participación. No hay nada 

peor que estar hablando solo en una reunión donde no ves las 

caras de los asistentes. El vídeo te proporcionará más infor -

mación acerca de la audiencia y sus reacciones.  

7.	Preséntate y deja que todos se presenten para crear un 

buen clima de trabajo y que todos los asistentes sepan 

con quiénes van a hablar. Es el primer paso para generar 

con�anza.  

8.	Gestiona las expectativas de la sesión preguntando a los 

participantes qué esperan de ella y mostrando la agenda del 

día o explicando el output esperado. Así podrás adaptarte 

mejor a lo que está buscando tu audiencia.  

9.	Capta la atención de los participantes al inicio para crear 

engagement y mantener la atención. Puedes empezar con 

una slide donde aparezca una pregunta, imagen o dato 

curioso que invite a la reflexión. También puedes usar 

herramientas como Mentimeter, que permite lanzar pre -

guntas para encuestar a tu audiencia y ver los resultados 

a tiempo real. 

Pide feedback al final de la sesión para 

conocer la opinión de todos. Esto te 

permitirá saber si has cumplido con las 

expectativas iniciales o si ha quedado algún 

cabo suelto que se te ha pasado por alto.

Desarrollo de la sesión 

10.	 Evita compartir pantalla cuando no sea necesario, como 

en debates o actividades similares, para poder establecer 

contacto visual con tu público y evitar que tu audiencia des -

conecte de lo que estás contando.  

11.	 Sigue las reacciones de tu audiencia y revisa regularmente 

las manos alzadas y el chat para asegurar que no pasas por 

alto el comentario de alguien que no se atreve a interrumpir. 

Activa las noti�caciones del chat para poder ver al momento 

posibles comentarios de los participantes.  

12.	 Lanza preguntas dirigiéndote a los participantes por su 

nombre, es la manera más efectiva de motivar la partici -

pación. No es lo mismo preguntar “¿Qué os sugiere?”, que 

especi�car “¿Qué te sugiere, María?”. De esta manera, no 

sólo la pregunta se vuelve más personal, sino que también 

avisa a los demás para que estén atentos ante otras posibles 

preguntas. Extiende la ventana de participantes para que 

aparezcan todos en forma de lista a la derecha de la pantalla 

y resulte más sencillo apelarlos.  

13.	 Realiza pausas para mantener la atención en sesiones 

largas. Es incluso más importante que en las reuniones pre -

senciales. La recomendación es parar pasadas las 2h como 

máximo. Las pausas deben ser su�cientemente largas para 

poder desconectar y tomar un café (15 minutos mínimo).  

14.	 Alterna la presentación con ejercicios prácticos para mayor 

dinamismo. Puedes usar herramientas colaborativas como 

Google Jamboard o Miro. Cualquier ejercicio (con un propó-

sito) será positivo para romper con el mindset de presenta -

ción-escucha, crear engagement y recuperar energías.  

15.	 Divide al grupo en pequeños sub-grupos para que los 

asistentes puedan trabajar de forma más cómoda y resulte 

más dinámico. Utiliza las “Breakout Rooms” de Zoom o los 

canales de Teams para ello. 

Cierre de la sesión 

16.	 Procura dejar 5-10min al �nal para cerrar la sesión. Como 

decía William Shakespeare, todo va bien si termina bien. 

Acabar fuertes es tan importante como empezar con un 

efecto sorpresa: ayuda a que los participantes se vayan 

satisfechos y tengan un buen recuerdo de la sesión. Puedes 

usar herramientas como Kahoot que te ayudan a crear cues -

tionarios divertidos para que los participantes demuestren 

que han estado atentos durante toda la sesión.  

17.	 Resume rápidamente las principales conclusiones de la 

sesión o puntos consensuados para mayor alineamiento, así 

como los next steps. A veces, con los problemas de conexión 

puedes tener a más de uno perdido.  

18.	Pide feedback al �nal de la sesión para conocer la opinión 

de todos. Esto te permitirá saber si has cumplido con las 

expectativas iniciales o si ha quedado algún cabo suelto 

que se te ha pasado por alto. También te ayudará a mejorar 

de cara a futuras ocasiones. También puedes crear una en -

cuesta en Microsoft Forms o herramienta similar y enviarla 

a posteriori .  

         

19.	 Termina a la hora prevista. ¡importantísimo! A nadie le gusta 

que le roben más tiempo del que tenía previsto y eso sucede 

todavía más en el mundo online. 

 

Por último, anota aquellas cosas que creas que podrías op -

timizar de cara a la siguiente para que esta lista de buenas 

prácticas no deje nunca de crecer. ¡Siempre hay espacio para 

mejorar!  
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Personas y estrategias

Cuando hablamos de liderazgo es fundamental asociar 

(y fusionar) a las personas que forman parte de nuestra 

organización y las estrategias que utilizamos en nuestro  

modelo de negocio. La historia tiene mucho que enseñarnos 

y si sabemos comprender, traducir y aplicar esos conceptos, 

podremos tener ambientes de trabajo más orientados  

(pero en serio) a las personas. Un breve repaso y análisis por 

El arte de la guerra de Sun Tzu, nos muestra cómo el futuro  

de nuestras organizaciones está en la sabiduría pasada.

SEBAS MORELLI

 “
¿Qué dirigente es más sabio y capaz? ¿Qué coman-

dante posee el mayor talento? ¿Qué ejército tiene 

o�ciales y tropas mejor entrenadas?”. Estas son 

algunas de las preguntas que Sun Tzu se plantea en el primer 

capítulo (Sobre la evaluación) de su obra “El arte de la guerra”. 

Escrita hace más de 25 siglos, sigue teniendo una vigencia 

descomunal gracias a que sus planteos militares hablan de 

personas; su �losofía es que “la mejor victoria es vencer sin 

combatir”. He vuelto a releer este clásico que, para quien no 

esté familiarizado, va más allá de lo militar y su interpretación, 

hoy por hoy, supera esos limites y se adentra, por ejemplo, en el 

mundo del deporte, los negocios o la diplomacia.

Quien se acerque por primera vez a su lectura debe hacerlo con 

los ojos bien abiertos, la �na observación entre líneas de sus 

relatos, la madurez de transferir sus conceptos al mundo actual 

de la empresa (por citar un sector de aplicación) y la sabiduría 

de intuir cómo adaptar tantas enseñanzas en la gestión de per -

sonas. Sun Tzu, un general chino cuya vida transcurrió durante 

el siglo V antes de Cristo, fue pionero en dejar escritos sobre es-

trategias. Otros autores, como Maquiavelo o Napoleón, siguieron 

sus pasos. Más allá de estos personajes, ¿cuáles son las ense-

ñanzas que nos aportan y por qué siguen siendo tan actuales? 

Debemos quitarnos prejuicios y abrirnos al aprendizaje.

Es evidente que un escrito sobre la guerra no es la razón de 

este artículo; sí lo es su interpretación estratégica y sobre las 

personas. Dicho de otro modo: en tiempos complejos, personas 

y estrategias. Hoy, las empresas pueden mantener su modelo 

Sebas Morelli
Profesional freelance.  
Consultor de Desarrollo  
Competencial. Formador  
Experto en Atención al  
Cliente, Habilidades  
Directivas y Ventas. VER ONLINE
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de negocio, modi�carlo, ampliarlo, reducirlo o incluir nuevos 

productos y servicios. Para ello, se necesita tener claro cómo 

afectará a las personas (tanto a nuestro cliente interno y exter -

no. No olvidemos que, si nuestros trabajadores no comprenden 

el negocio, ¿cómo lo va a hacer nuestro comprador?) y qué 

estrategia utilizaremos; una estrategia de corto, medio o largo 

plazo y libre de egos. Tan sencillo, tan complejo. 

Hoy, las empresas pueden mantener su 

modelo de negocio, modificarlo, ampliarlo, 

reducirlo o incluir nuevos productos y 

servicios. Para ello, se necesita tener 

claro cómo afectará a las personas.

Sun Tzu nos habla de cinco factores fundamentales: la doctrina, 

el tiempo, el terreno, el mando y la disciplina. La doctrina hará 

que nuestros trabajadores estén en armonía con nuestra 

dirección; que sigan una estrategia y la hagan suya. ¿Cómo es la 

simbiosis para el bene�cio mutuo en el desarrollo vital del 

modelo de negocio de nuestra organización? Por supuesto, 

debemos tener claros, identi�cados y transmitidos una misión y 

unos valores corporativos. Sin ellos nos convertimos en una 

empresa poco atractiva para el talento que tanto anhelamos 

tener y retener. El tiempo signi�ca el Ying y el Yang. ¿Cómo es el 

tiempo de calidad dentro de nuestras relaciones profesionales?

El terreno hace referencia al “lugar”, al sector en el que nos 

movemos. ¿Cuáles son las posibilidades de supervivencia 

de nuestra empresa? ¿Cómo nos vamos a mover en nuestro 

mercado? ¿Cómo afectan las distancias reales y virtuales para 

desarrollar nuestro negocio? El mando, como si habláramos de 

un líder, debe tener sabiduría, sinceridad, benevolencia, coraje 

y disciplina. Por último, si tocamos el tema de la disciplina, de -

bemos comprender cómo trabajar con organización, regulacio -

nes y provisiones. En líneas generales, es una palabra que está 

asociada a la falta de libertad individual si ponemos ejemplos 

históricos poco felices. Nada más lejos de la realidad.

Estos cinco factores iniciales, ¿se pueden atribuir al lideraz -

go? Sin ninguna duda. Estamos de acuerdo que tenemos poco 

material para hablar de quienes tienen la misión de gestionar 

personas en nuestras empresas pero no dejan de ser facto -

res fundacionales para comenzar el camino. Cada vez más 

necesitamos valores y sólidas ideas, habilidades sociales, 

cultura y educación para guiar a nuestros trabajadores. Soy un 

gran convencido de trabajar el liderazgo personal pero hay que 

asumir que no podemos crear un “ejército” de líderes. Debemos 

crear también “seguidores”. ¿Esto quiere decir que vamos a 

adoctrinar sin más a nuestra gente? En absoluto.

En el inicio del capítulo dos, sostiene Sun Tzu: “Una vez comen-

zada la batalla, aunque estés ganando, de continuar por mu -

cho tiempo, desanimará a tus tropas y embotará tu espada. Si 

estás sitiando una ciudad, agotarás tus fuerzas. Si mantienes a 

tu ejército durante mucho tiempo en campaña, tus suministros 

se agotarán”. Aquí hablamos de estrategia. En cada área o de-

partamento, a nivel general, ¿cómo cuidamos a nuestra gente 

frente a estrategias potentes y duraderas? Necesitamos contar 

con todas las personas de nuestra organización que, sea en el 

puesto que sea, aportan al modelo de negocio. ¿Revisamos la 

motivación y necesidades de nuestros colaboradores?

Una buena estrategia debe tener un objetivo claro pero seg -

mentado para poder re�exionar, recapacitar y reconducir. Nun -

ca es bene�cioso que una “campaña” se prolongue por mucho 

tiempo. Esto agota a las persones que son, al �nal de cuentas, 

quienes sostienen la estrategia. La Organización Mundial de 

la Salud (OMS) reconoce o�cialmente el burnout o “síndrome 

de estar quemado” donde, por supuesto, está incluido el abuso 

de videojuegos como trastorno adictivo. ¿Podemos hacer una 

traslación a toda la tecnología que utilizamos en lo profesio -

nal? ¿Cuánto agota a nuestra gente? Este desgaste profesional 

puede derivar en enfermedades. De hecho, lo hace.

Un líder debe saber encontrar el equilibrio entre las personas y 

la estrategia. Complejo reto teniendo en cuenta que utilizamos 

esta �gura muy alegremente. No todo el mundo puede ser un 

líder, entre otras cosas, porque un líder debe “querer” serlo, 

entendiendo que ha sido “elegido” para tal desafío. Hay que 

preparar y coordinar los recursos disponibles. Plani�car. No ac -

tuar dejándonos llevar por raptos emocionales. “Un verdadero 

maestro de las artes marciales vence a otras fuerzas enemigas 

sin batalla, conquista otras ciudades sin asediarlas y destruye 

a otros ejércitos sin emplear mucho tiempo”, nos ilustra Sun 

Tzu en el tercer capítulo de El arte de la guerra.

Un líder debe saber encontrar el equilibrio 

entre las personas y la estrategia. Complejo 

reto teniendo en cuenta que utilizamos esta 

figura muy alegremente. No todo el mundo 

puede ser un líder, entre otras cosas, porque 

un líder debe “querer” serlo.

En la fusión de las personas y las estrategias de una organización, 

cuando los líderes ignoran los hechos, inmovilizan a su gente; 

cuando ignoran las normas, los seguidores acaban confusos; 

cuando ignoran cómo llevar a cabo las estrategias, los trabaja -

dores acaban vacilantes. No hay estabilidad, no hay equilibrio. La 

edición que tengo posee 13 capítulos y te invito a leerlo o volver a 

hacerlo. Siempre estamos en continuo cambio y podemos encon -

trar una nueva visión que comprender. De lo que no hay dudas, en 

la gestión de personas, es que “si conoces a los demás y te cono-

ces a ti mismo, ni en cien batallas correrás peligro”. La historia y la 

estrategia militar tienen mucho que contarnos. 
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 A
demás de la formación académica, y los 

conocimientos sobre productos, patologías 

y mercados, los profesionales de la activi -

dad comercial, en los que incluyo a los MSL, 

deben tener una clara orientación social para 

mantener las mejores relaciones efectivas 

con sus clientes. Tienen que ser conscientes que la relación no 

es de médico a médico, o licenciado a médico, sino de vende-

dor a médico. Eso no quiere decir que no sea un trato y relación 

de igual a igual, sustentada en el respeto mutuo y en un inter -

cambio adecuado de transacciones efectivas.

En toda transacción hay un intercambio de comunicación y 

relación, que los profesionales de los laboratorios farmacéu -

ticos lo han de trabajar con toda la carga de habilidades. Sin 

olvidarse que además hay a su vez un intercambio de estímu -

los. Dichos estímulos se orientan al:

•	Ser. Lo que somos y cómo nos valoran nuestros clientes, por 

nuestra capacidad y credibilidad profesional.  

•	Tener. Lo que cada uno obtenemos de ese intercambio de estí-

mulos. Muy relacionado con los propios criterios de trabajo en 

el desarrollo y formación de nuestros clientes.  

•	Representar. Respetar y mantener el estatus, autoridad y 

representación al máximo nivel de nuestros clientes. Con una 

clara orientación de ayuda y apoyo. 

Para lograr el máximo desempeño y orientación de nuestras 

actividades a la venta y mejora del rendimiento, los equipos 

han de tener una adecuada formación en habilidades de 

técnicas de venta: argumentación, resolución de objeciones 

y cierre. Ese es el primer peldaño imprescindible. Además, 

se han de reforzar las habilidades de comunicación efectiva, 

con o sin elevator pitch, los móviles de in�uencia (SEPONAN, 

MICASO Y COSEMADIFS), las estructuras de introducción, 

anclas, cuerpos, razonamientos y cierres. Trabajar sobre todo 

el lenguaje no verbal y la paralingüística, evitando todo tipo de 

muletillas y comentarios rutinarios repetidos en innumerables 

visitas. Potenciar al máximo las habilidades de negociación y 

gestión de con�ictos. Desarrollar todas habilidades psicológi -

cas y de inteligencia emocional. Tener una clara orientación a 

plani�cación y proyectos. Establecer unos claros criterios de 

segmentación efectiva para lograr �delizar a los clientes, con 

el marketing relacional, marcando la diferencia.

Para lograr el máximo desempeño y 

orientación de nuestras actividades a la 

venta y mejora del rendimiento, los equipos

han de tener una adecuada formación en 

habilidades de técnicas de venta.

Está claro que no todo el mundo vale para ese desempeño, y 

mantener a alguien en el puesto de delegado o MSL, sin una 

clara vocación comercial y capacidad de relación social, es 

someterlo a un estrés y desgaste innecesario. Incomprensi -

blemente es algo que se nos olvida cuando seleccionamos 

a alguien para cubrir una plaza. La capacitación técnica es 

importante, pero aún más lo es que la persona tenga esa 

vocación comercial, que le gusten las relaciones y que esté 

motivado para ello. Obviamente que tenga una gran capaci -

dad de adaptación al contexto y cultura de la empresa, será 

de vital trascendencia.  

Conviene recordar que en las empresas están los que venden, 

los que ayudan a vender, y los que no hacen ni una cosa ni la 

otra  (realmente ponen palos a las ruedas por claros persona -

TW CONSULTING

Venta profesional en la 
industria farmacéutica

Destacar que la profesión de delegado de ventas es una de las más apasionantes, duras 

con alta exigencia, y que necesita unas dosis muy elevadas de vocación y sensibilidad 

comercial; es algo que se debería tener siempre en cuenta.

Javier Rodríguez
Director

TW CONSULTING

VER ONLINE
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lismos y luchas de poder). A los equipos que venden hay que 

ayudarles y apoyarles con generosidad y altura de miras. 

Al �nal el negocio se mantiene y crece, del que viven todos, 

gracias a ellos. No entender esto es una de las paradojas que 

siguen existiendo en algunos equipos. Claramente se bene -

�cia de eso la competencia. Los que ponen los palos a las 

ruedas deberían estar siempre muy identi�cados.

El profesional de la venta sabe que ha de potenciar clara -

mente el círculo virtuoso:  

1.	Venderse el profesional como interlocutor sólido y creíble.

2.	Vender a su empresa, su imagen, especialidad y reputación.

3.	Vender sus productos y servicios, con una gran efectividad.

4.	Vender la relación, con el intercambio de estímulos:  

SER-TENER-REPRESENTAR

5.	Fidelizar y marcar la diferencia.

Para todo ese camino, y con certi�cación de la Universidad 

de UDIMA, desde TW CONSULTING llevamos colaborando en 

diferentes proyectos formativos empresariales. Nuestro de -

sarrollo BS (Business Sense, de olfato comercial) que consta 

de 10 cursos, hasta llegar a dirección de ventas, es una clara 

apuesta de mejora del rendimiento comercial, adaptado a 

todo tipo de empresas, contextos y culturas. Nuestra metodo -

logía es muy exclusiva, basada en la propia mayéutica socrá-

tica, con la implementación inmediata de planes de acción.

Tenemos el privilegio de estar colaborando también con la Univer -

sidad de Cambridge, mediante vídeos de master class para ven-

tas, con difusión en todos los países de habla hispana, así como 

en la difusión de libros vinculados con la venta profesional.  
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ADELPHI TARGIS

La formación continuada a 
los profesionales sanitarios 
forma, pero… ¿transforma?

Cualquier formación ha de conducir a un cambio en el comportamiento,  

la mentalidad y las creencias.

Montse Pérez
ADELPHI TARGIS

VER ONLINE

 L
a Unión Europea a�rma que una de las exigencias 

generales del ciudadano europeo del siglo XXI es la 

de la formación a lo largo de toda la vida. La res-

ponsabilidad se multiplica cuando hablamos de 

profesionales sanitarios.

El tradicional objetivo de la formación médica continuada es 

ofrecer elementos e instrumentos de formación e información 

orientados a la solución de los problemas reales y a mejorar 

las habilidades y competencias de los profesionales dedica -

dos a la actividad sanitaria. En esta de�nición caben muchas 

cosas, quizás demasiadas, y pueden redundar en la saturación, 

el hartazgo y la di�cultad de escoger lo que realmente es útil 

para cada profesional. 

Es importante la búsqueda de la esencia, de lo elemental.  

Para ello, es necesario crear experiencias formativas de valor 

que supongan un aprendizaje transformador e impacten en la 

actividad sanitaria. 

La teoría del aprendizaje transformador fue introducida por 

primera vez por Jack Mezirow 1. Esta teoría se basa en el princi-

pio de la experiencia personal, entendiéndola como una parte 

integral del proceso de aprendizaje.

El diseño de soluciones formativas requiere una cuidadosa 

plani�cación de cada una de las fases del proceso formativo. 

Todas las fases deben seguir una coherencia interna y estar 

interrelacionadas entre ellas.

Fase 1: Conceptualización del alcance  
y objetivo intrínseco de la formación

El punto de partida se ha de centrar en las necesi -

dades que justi�can las acciones de formación y 

que permiten delimitar los objetivos de dicha 

formación. Convertir las necesidades en 

propósitos de formación constituye una 

tarea fundamental.

El diagnóstico de las necesidades 

se ha de realizar en esta fase, pero 

debe mantenerse a lo largo toda 

la formación como un proceso 

continuo, a manera de control, para 

valorar los cambios que se han ido 

operando en los conocimientos y en  

las ideas diagnosticadas al inicio.

En esta fase es clave:

•	Entender la necesidad que motiva la 

formación, dónde hay una oportunidad/reto de 

aprendizaje para mejorar la práctica asistencial.  
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•	Comprender las necesidades y preferencias de aprendizaje del 

profesional sanitario que será destinatario de la formación.  

•	Comprender qué tipo de transformación pretende alcanzar 

el profesional sanitario a través de la formación, qué necesita 

aprender y cómo, pero sobre todo para qué: qué impacto va 

a tener la formación en su persona, como profesional, en sus 

pacientes, en su práctica habitual…  

•	De�nir los objetivos de aprendizaje. Pero teniendo en cuenta 

que este tipo de formaciones pretenden que el “alumno” piense 

de forma autónoma. En lugar de trasladar mensajes, el alumno 

debe crear sus propios signi�cados e interpretaciones.

 
Fase 2: Diseño de la formación

El diseño de la formación requiere de�nir claramente el propó -

sito que se persigue mediante:

•	Desarrollar la propuesta metodológica y tecnológica para 

potenciar la experiencia del aprendizaje del destinatario, cómo 

y a través de qué medios se llevará a cabo la formación. 

•	Determinar los elementos / contenidos que 

son necesarios transmitir y qué indicaciones y 

procedimientos pueden conducir al alumno 

a la búsqueda activa y re�exiva en la so -

lución de los problemas profesionales.  

•	De�nir y diseñar los momentos de 

contacto durante la formación, a 

través de qué medio, qué contenido 

y en qué momento antes, durante y 

después de la formación. Siempre 

de forma coherente e integradora.  

•	Establecer qué elementos van 

a atraer al profesional sanitario 

a nuestra formación: decidir qué 

“imanes” utilizar para que se sumen a 

la formación y, una vez dentro, qué hacer 

para que se involucren al máximo, participen y 

la recomienden.

Fase 3: Desarrollo de la solución formativa

En esta etapa se mani�esta la calidad de la plani�cación  

realizada y permite realizar los ajustes necesarios.

•	Seleccionar a los docentes apropiados tanto en contenido 

como en experiencia con el método y tecnología de�nidos.  

•	Plani�car la secuencia de trabajo de impartición y de soporte 

en la formación, cómo se desarrollará la formación durante el 

tiempo y cómo será el soporte de los docentes a los profesio -

nales sanitarios.  

•	Crear los contenidos, materiales y dinámicas formativas.

Concebir las tareas necesarias y su�cientes que propicien la ad -

quisición de los conocimientos objeto de enseñanza-aprendizaje, 

teniendo en cuenta la atención a las diferencias individuales.  

•	Preparar el entorno y recursos, ya sean presenciales o virtuales y 

digitales o audiovisuales, que se utilizarán durante la formación.  

•	Crear un entorno transdisciplinar

Más allá de lo interdisciplinar. Newell, considera transdis -

ciplinar “la transformación e integración del conocimiento 

desde todas las perspectivas interesadas para de�nir y tratar 

problemas complejos” 2. 

•	Establecer comunicación previa para comprometer a los 

profesionales sanitarios en el reto formativo, dar a conocer al 

colectivo apropiado.

Fase 4: Experiencia formativa

En esta fase, se integran las informaciones y valoraciones de 

las fases para considerar todos los factores que pueden estar 

incidiendo y poder determinar las acciones de corrección 

necesarias. 

•	Durante la formación, dar tiempo a los alumnos para re�exio -

nar, hacer preguntas que hacen re�exionar, y animarles a 

analizar sus creencias con el �n de evaluar su validez.  

•	Implicar a los “alumnos” en su propia formación intercam -

biando roles y siendo, en ocasiones, docentes para el resto de 

compañeros. 
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•	Aplicación activa en entorno real durante y después de la 

formación.  

•	Evaluación y medida del nivel de aprendizaje conseguido, 

cómo ha impactado en práctica clínica. Teniendo en  

cuenta que las transformaciones pueden ocurrir a  

menudo poco a poco, sobre todo las que implican un  

cambio de perspectiva.

Para que una formación bien conceptualizada y coherente sea 

un éxito, in�uyen diferentes factores. Algunos factores clave 

son: la experiencia personal, tiempo que dedicar, utilidad del 

aprendizaje, practicidad en cuanto a implementar en práctica 

clínica, interrelación y compartir.

A modo de ejemplo:

Contenido teórico interactivo: 

slide deck navegable 

Aplicación práctica: 

gamificación VirtualClinic® 

Síntesis: video-píldora 

Autotest de aprendizaje adquirido: 

Breve cuestionario con feedback 

Resumiendo, una formación transformadora ha de: ser concre -

ta, autogestionada, participativa, colaborativa, transdiscipli -

nar y estar comprometida con el cambio.

Para que una formación bien 

conceptualizada y coherente sea un 

éxito, influyen diferentes factores. 

Algunos factores clave son: la experiencia 

personal, tiempo que dedicar, utilidad 

del aprendizaje, practicidad en cuanto 

a implementar en práctica clínica, 

interrelación y compartir.

Aunque estas estrategias pueden implicar cambios sutiles 

también pueden implicar cambios a mayor escala. Cualquiera 

que sea el caso, es importante recordar que incluso el más 

pequeño cambio puede traer sus alumnos en línea más cerca 

de alcanzar sus objetivos.  

1. Mezirow, J. Transformative Dimensions of Adult Learning. San Fran -

cisco, CA: Jossey-Bass. 1991

2. Nicolescu B. La transdisciplinariedad, una nueva visión del mundo. 

Mani�esto. Paris: Ediciones Du Rocher. 1998
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 L
a formación puede abordar varias etapas del ciclo 

de vida de una solución sanitaria, por ejemplo, 

un medicamento o un dispositivo médico, desde 

la investigación y el desarrollo hasta las fases de 

comercialización y seguimiento del mercado. En 

el ámbito de este artículo, nos centraremos en 

particular en las fases posteriores a la precomercialización, a 

través de los equipos de medical science liaison (MSLs) y los 

delegados de información médica (DIMs).

Los MSLs son un tipo de delegado con una formación más clínica, 

generalmente con una formación cientí�ca en el ámbito de la 

salud (medicina, farmacia, enfermería y otras áreas, muchos de 

ellos PhDs). Los MSLs proporcionan información sobre el meca-

nismo de acción de los medicamentos o dispositivos, discutiendo 

la ciencia y la investigación relacionada con el producto. Ayudan 

a implementar el uso correcto de los medicamentos a nivel del 

prescriptor, aportando también conocimientos y experiencia en 

la identi�cación de eventos adversos (efectos secundarios, inte -

racciones entre medicamentos y otras situaciones que pueden no 

haber sido identi�cadas en los ensayos clínicos y que sólo surgen 

a través del día a día y de los datos del mundo real – real world 

data). Por otro lado, los DIMs -que pueden ser generalistas o 

especialistas- visitan a los médicos y, en algunos casos, a los far -

macéuticos, en sus consultas y farmacias, y suelen tener un alto 

nivel de conocimiento no sólo de los medicamentos que promue -

ven, sino también de los medicamentos de la competencia. Los 

DIMs especializados suelen trabajar en entornos hospitalarios.

Independientemente del ámbito (MSLs o DIMs), la industria 

de las ciencias de la salud ha realizado importantes aporta -

ciones a los agentes sanitarios en las últimas décadas, en el 

ámbito de la formación médica. Este apoyo se proporciona 

generalmente a través de los contactos regulares de estos 

profesionales con los médicos, principalmente, a través de 

los canales de comunicación tradicionales y digitales, y a 

través de instrumentos como las visitas médicas (detailing y 

e-detailing), reuniones clínicas, congresos, seminarios web, 

entre otros. Este apoyo regular aparece a veces casi como el 

único que existe, en situaciones en las que las autoridades 

sanitarias no tienen los medios para proporcionar la educa -

ción y la formación regulares que los agentes prescriptores 

(especialmente los médicos) necesitan a lo largo de su carrera 

profesional. De este modo, la formación y la educación que 

proporciona la industria de las ciencias de la salud es un 

complemento importante en el conocimiento de los últimos 

avances cientí�cos.

Los impactos positivos de la formación pueden traducirse en 

importantes contribuciones, no sólo intangibles, a través de una 

mayor con�anza en los agentes sanitarios, sino también tangi -

bles, en cuanto a la contribución al desarrollo económico de la 

sociedad. Con seriedad, ética y observando todas las normas y 

el compliance, esta formación seguirá siendo uno de los pilares 

para garantizar la seguridad y el bienestar de los pacientes. Por 

último, un extracto de una entrevista a una doctora, en el con -

texto de mi tesis doctoral en marketing de ciencias de la vida, 

cuando comentaba el apoyo que la industria le ha dado a lo 

largo de su carrera: “Agradezco a las empresas que han ayudado 

a mejorar mi carrera profesional, ¡porque me han dado mucha 

más formación que el Estado! Si no fuera por esta formación, 

clínicamente no sería quien soy hoy; no tendría la capacidad  

de ser quien soy, como médica”. 

CEGEDIM HEALTH DATA SPAIN

La importancia de la formación 
en las ciencias de la salud

La formación es una de las bases del buen funcionamiento de la industria de las ciencias  

de la salud. Gracias a la formación -que puede ser interna o subcontratada-, los agentes  

del sector pueden prestar un mejor servicio al elemento más importante: el paciente.

VER ONLINE

António Valente
Head

CEGEDIM HEALTH

DATA SPAIN
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 L
as organizaciones son muy conscientes del valor 

competitivo del talento y han de adaptar sus 

estrategias formativas a la nueva realidad laboral 

para desarrollar competencias y conocimientos 

críticos para el negocio. Pero ¿cuál es la estrate-

gia de creación de talento para el desarrollo de la 

organización en un contexto de permanente cambio?

Durante los últimos años hemos asistido a una creciente 

implantación de formatos digitales acentuada recientemente 

hasta la sobreoferta y saturación de acciones formativas de las 

empresas del sector. 

La tecnología permite eliminar limitaciones tradicionales de la 

formación online eliminando el debate de formación presencial o 

digital. La clave es escoger el mix y la metodología más adecuados 

para conseguir los objetivos de la formación, siempre consideran -

do los 3 pilares básicos: el alumno, la metodología que genera la 

experiencia de aprendizaje y, por supuesto, los contenidos. 

El alumno en el centro de la  

estrategia de formación de talento

Hay una estrecha relación entre el desarrollo del talento con los 

resultados de las  organizaciones.  La experiencia formativa ha 

de con�gurarse adaptándose al per�l del profesional y sus ne -

cesidades especí�cas de formación, en línea con sus objetivos. 

Bajo esta premisa, se están incorporando elementos y herra -

mientas en el diseño de la metodología docente que permiten 

una formación práctica, adaptada a necesidades especí�cas 

del profesional y su puesto, personalizable, �exible y atractiva. 

Entre ellas:  

•	Estructurar niveles de contenidos adaptados a los conocimien -

tos de los participantes, con itinerarios de aprendizaje según la 

evolución del profesional (adaptive learning aplicando IA).     

•	Versatilidad en la oferta, con desarrollos modulares según las 

necesidades concretas de contenidos, o la elección de modelos 

híbridos, combinando acciones presenciales y virtuales, síncro -

nas y asíncronas, en directo y a la carta, etc.  

•	Favorecer la autonomía y el autoaprendizaje mediante el acce -

so a los contenidos en cualquier momento, dispositivo y lugar.  

•	Desarrollar herramientas que mejoran el engagement, la parti -

cipación y la motivación.  

•	Diseñar metodologías de análisis, seguimiento y evaluación de 

todo el proceso de aprendizaje que permita �exibilizar, corregir 

y mejorar de forma continua (evaluación no sólo del resultado, 

sino de todo el proceso). 

El desarrollo tecnológico actual permite incorporar todas estas 

variables con seguimiento individualizado ágil y coste-e�caz, 

mejorando claramente la calidad docente. 

 
X-learning. La experiencia aporta el valor diferencial

Los nuevos profesionales son más exigentes, demandan un mo-

delo de desarrollo más directo, inmediato y �exible. Las nuevas 

tecnologías, habilitan modelos más participativos que ayudan a 

una experiencia positiva en el proceso:

•	Omniaprendizaje: omnicanalidad, u-learning, máxima �exibili -

dad y disponibilidad de uso.  

AZIERTA ACADEMY

La formación en el  
sector salud. Más allá 
de la digitalización
Los profesionales vinculados con el sector de ciencias 

de la vida y salud asumimos la necesidad de un reciclaje 

constante, provocado por el cambio continuo y la evolución 

técnica, cientí�ca y regulatoria.

Alberto León
Chief Academic Of�cer

AZIERTA ACADEMY

VER ONLINE
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•	Aprendizaje Social: fomentar la interacción entre alumnos y 

profesorado: foros, chats, VC, blogs, webinars, tutoriales, comu -

nidades, etc. para lograr una participación activa y constante.  

•	On-the Job learning: metodologías ágiles, basadas en la experi -

mentación y el trabajo en equipo.   

•	Tecnología de Aprendizaje: herramientas para crear activida -

des e interacción multidireccional. Pizarras digitales, cuestio -

narios interactivos, mapas conceptuales, trabajos y presenta -

ciones grupales, y un largo etcétera.  

•	Innovación en formatos: aprendizaje combinado, aula invertida, 

microlearning, social learning y conocimiento colaborativo, etc.  

•	Cambio de roles: el profesor como organizador facilitador del 

aprendizaje, no mero transmisor de conocimientos.  

•	Incorporar facilitadores del aprendizaje: gami�cación, IA,  

realidad virtual, realidad aumentada. 
 

En de�nitiva, toda herramienta que mejore la experiencia y que 

facilite un enfoque práctico, interactivo y e�caz. 

Los nuevos profesionales son más exigentes, 

demandan un modelo de desarrollo más directo, 

inmediato y flexible. Las nuevas tecnologías, 

habilitan modelos más participativos. 

Pero sobre todo, contenidos

¿Qué necesidades de talento tiene el sector en los próximos años?

Se necesitan directivos con visión de liderazgo apoyados en 

sólidas bases técnicas en las diferentes funciones, desde I+D 

hasta operaciones, regulatory, acceso, estrategia y desarrollo de 

negocio, etc. Pero también se precisa desarrollar las habili -

dades de innovación y creatividad, habilidades tecnológicas, 

habilidades interpersonales y emocionales o de autoliderazgo. 

Las claves del adult training para el futuro se apoyan en un 

desarrollo integral del directivo. La formación continuada de 

los profesionales deberá abordar la actualización necesaria en 

tecnología y conocimientos, y en paralelo, el desarrollo del ta -

lento. Globalmente, 4 parámetros: conocimientos, habilidades, 

actitud, y relación con personas. 

El diseño de programas ha de permitir la 

actualización continua de los contenidos, 

adaptándose en todo momento a la innovación, 

a los cambios normativos o a la detección de 

nuevas necesidades.

En una reciente publicación de McKinsey sobre las compe -

tencias del futuro, se analizaron, sobre una amplia base de 

población, el nivel de competencias (56 habilidades clave) en 

comparación con la formación recibida. 

El estudio ofrece interesantes resultados, detectándose,  

por ejemplo, una baja correlación entre el nivel de formación 

recibida, y determinadas competencias o actitudes relaciona -

das con una mayor proyección profesional, como pueden ser 

la autocon�anza, el manejo de la incertidumbre, la capacidad 

para asumir riesgos o la resolución de con�ictos.  Estos resul -

tados evidencian que queda un largo camino por recorrer en 

este campo. El aprendizaje en sí mismo es una habilidad, por 

lo que un primer objetivo que debemos marcarnos es apren -

der a aprender. 

Por último, en un contexto de cambio constante, el diseño de 

programas ha de permitir la actualización continua de los con -

tenidos, adaptándose en todo momento a la innovación, a los 

cambios normativos o a la detección de nuevas necesidades. 

Se abre por tanto un universo de posibilidades en el ámbito de 

la formación enfocada al desarrollo integral de los profesiona -

les del sector salud. 

Desde Azierta Academy hemos trabajado para ofrecer una ofer -

ta de desarrollo de talento y profesional innovadora, apoyada 

por los mejores profesionales para contribuir, desde la forma -

ción, a la mejora de la salud y del bienestar de la población. 
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Introducción: cómo hemos cambiado…

 D
urante mucho tiempo, al médico se le reconocía su 

sabiduría socialmente y sus decisiones se consi -

deraban indiscutibles, era omnipotente y práctica -

mente infalible. En los últimos 20-25 años la relación 

médico-paciente ha cambiado. Hemos pasado de 

modelos de comunicación puramente informativos, cuando no 

imperativos o, en el mejor de los casos, paternalistas educativos, 

pero casi siempre unidireccionales, a hablar de medicina centra -

da en el paciente, de empoderamiento del paciente, de humaniza -

ción. El paciente es ahora un actor más y participa al mismo nivel 

no solo en la relación con el médico sino en la relación con todos 

los profesionales sanitarios que le acompañan, en función del 

momento o la situación, en el cuidado de su salud. El paciente ya 

no está en el centro, debe estar al lado del profesional. 

En este nuevo escenario las habilidades comunicativas y so -

ciales juegan un papel clave. Pero muchos sanitarios no tienen 

claro estos conceptos o desconocen cómo aplicar este nuevo 

modelo de relación con el paciente, lo que les genera una cierta 

inseguridad o incomodidad.

Ante este panorama podemos extrapolar dos ideas:

1.	Que los profesionales de la salud han ido aprendiendo casi  

de forma autodidacta cómo dirigirse a los pacientes.  

2.	Que las empresas expertas en formación y consultoría se han 

marcado el reto de no dejar al sanitario solo en este aprendizaje, 

ofreciéndole la motivación necesaria para profundizar en unas 

competencias más propias de la comunicación que de la ciencia.  

Habilidades blandas, habilidades infravaloradas

Tradicionalmente, el profesional sanitario se ha formado fundamen -

talmente en conocimientos y habilidades clínicas. Sin embargo, las 

denominadas “habilidades blandas”, o también llamadas habili -

dades transversales, han llegado hace muy poco al currículo de 

las carreras sanitarias y lo han hecho a un nivel casi anecdótico. 

Estas habilidades, la mayoría basadas en la comunicación (con el 

paciente, comunicación cientí�ca, investigación...), suelen ser una 

asignatura pendiente para la mayoría de los especialistas de la 

salud.

La educación sanitaria enfatiza las “ciencias duras”: anatomía, 

�siología, bioquímica, patología, microbiología, farmacología, 

etc., y es necesario dedicar una gran cantidad de tiempo a domi -

nar el conocimiento teórico, cada vez más complejo y necesario 

para brindar una buena atención. Sin embargo, en la práctica, los 

recién graduados descubren que gran parte de su día lo dedican 

a tratar con pacientes, intentando comprenderlos, escuchando 

sus historias, con sus diferentes personalidades y peculiarida -

des. Para este aspecto “más blando” de las ciencias de la salud lo 

aprendido en la carrera a veces resulta insu�ciente.

Todo ello implica unas nuevas necesidades formativas orienta -

das a mejorar o aprender estas habilidades, que no por “blan -

das” son menos importantes, que hay que implementar y saber 

ofrecer a todos los profesionales que se dedican al cuidado de 

la salud de las personas. El sanitario no solo vive de ciencia, 

sino también de las relaciones humanas.

Las nuevas necesidades formativas están 

orientadas a mejorar o aprender habilidades, 

que no por “blandas” son menos importantes. 

Mejorar los resultados en salud

Bajo este nuevo modelo de comunicación, la medicina, como 

actividad económica que es también, está más enfocada a 

resultados, a conseguir la mejor salud de la población de forma 

sostenible y, en este sentido, la participación del paciente es 

fundamental. Según la evidencia disponible, un paciente que 

colabora con el médico en el tratamiento de su enfermedad 

mejora la adherencia y tiene una actitud más positiva.

Con el auge de las enfermedades crónicas, la relación médico-

paciente se ha intensi�cado y es vital que trabajen conjuntamente 

para conseguir el mejor resultado en salud.  Esta nueva relación 

aumenta el conocimiento, genera mayor con�anza en las decisio -

nes tomadas, facilita la implicación y los pacientes son más activos.

¿La comunicación puede ser terapéutica?

Motivar y alentar la implicación del paciente para mejorar su 

GRUPO MAYO

Habilidades blandas, una 
asignatura pendiente en  
la relación con el paciente
Las denominadas “habilidades blandas” o habilidades 

transversales han llegado hace muy poco al currículo 

de las carreras sanitarias y lo han hecho a un nivel casi 

anecdótico. Estas competencias comunicativas cobran 

un valor esencial en el nuevo modelo de relación entre los 

profesionales de la salud y el paciente. Y las empresas 

expertas en la formación de estos especialistas deben 

saber guiarlos para adquirir estos conocimientos.

Mercedes Mayoral
Presidenta

GRUPO MAYO
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disposición a participar; esta es la máxima de la nueva relación 

con el paciente. En la comunicación terapéutica la responsa -

bilidad recae en el profesional, que debe emplear todos los 

esfuerzos en lograr que no sea una mera transferencia de la 

información sino un enfoque verdaderamente compartido en el 

que el paciente cuente con la posibilidad de identi�car, sentir, 

saber y decidir la manera de vivir su situación de salud.

Una nueva formación para una nueva forma de ejercer

Los nuevos conocimientos basados en aspectos relacionales 

y habilidades sociales obligan a los profesionales sanitarios a 

salir de su zona de confort, pero constituyen casi una obliga -

ción para mejorar la salud de las personas tanto a nivel indivi -

dual como a nivel de sanidad pública. 

Aplicando la teoría a la práctica:  

•	¿Qué se pide a los profesionales de la salud?

Que tengan las habilidades necesarias para explicar decisio -

nes difíciles, transmitir con�anza al paciente y que este no lo 

interprete como una descarga de responsabilidad, sino como 

un viaje conjunto.  

•	 Ante este reto la pregunta siguiente es:  

¿cómo dominar este campo?

Con el aprendizaje de técnicas de comunicación que hagan 

más e�caz y bene�ciosa la relación con el paciente.  

•	 ¿Con qué medios?

Existen herramientas y métodos disponibles que pueden ayu -

dar en estas habilidades, como las herramientas de decisio -

nes compartidas. No solo hay que conocerlas, sino también 

hay que saber aplicarlas.  

•	 ¿Cómo acceder a esta formación?  

La oferta es múltiple pero dispersa y, a menudo, el acceso a 

la misma tiene costes tanto económicos como en horas de 

trabajo difíciles de asumir. La industria farmacéutica, con sus 

programas de subvención de actividades formativas y con 

sus propias iniciativas de formación junto a proveedores de 

calidad que puedan acreditar el contenido, han conseguido 

que muchos profesionales de la salud realicen actividades 

formativas que de otra manera hubiera sido imposible.

Los nuevos conocimientos y habilidades 

sociales obligan a los profesionales  

sanitarios a salir de su zona de confort.

En Ediciones Mayo la colaboración con la industria nos ha 

ayudado a implementar, además de actividades al uso, nuevos 

proyectos, formatos y técnicas formativas que buscan moti -

var a los participantes y, sobre todo, facilitar el aprendizaje. 

Cada médico y cada momento requieren ofertas formativas 

distintas. Sabemos que algunos preferirán leer a su ritmo y 

se actualizarán por publicaciones y revistas cientí�cas, otros 

necesitarán el contacto personal y buscarán cursos presencia -

les, otros preferirán la formación online y autoadministrarse el 

tiempo, y muchos otros reclamarán soluciones personalizadas 

que combinen la modalidad online y presencial.

Se abre una oportunidad para conseguir una práctica de la me -

dicina más e�ciente, que facilite el acceso al paciente y, a la vez, 

más humana, en la que la relación con el paciente sea realmen -

te de colaboración y acompañamiento. Desde nuestra empresa 

y nuestros conocimientos queremos ser parte de este cambio. 

En la comunicación terapéutica  

el profesional debe emplear  

todos los esfuerzos en alentar  

la motivación del paciente.
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 S
i nos �jamos en las plataformas de streaming, 

en el caso de las series, por ejemplo, mirando 

el catálogo, la tendencia actual son minise -

ries o series en formato corto, pocos episo -

dios, menos de media hora, que fácilmente te 

puedes ver en una tarde de domingo; y es que 

atrás quedaron clásicos como Perdidos, con sus 24 capítulos 

de media y casi una hora de duración en cada temporada… 

Esta tendencia no es algo que nos coja por sorpresa, ya la 

venimos observando desde hace tiempo en redes sociales, 

Twitter, Instagram, Snapchat… y los formatos con limitación 

del número de caracteres, imágenes…

Pues bien, no es de extrañar, que estas tendencias acaben inva-

diendo otras áreas de nuestra vida, ya que las prisas están a la 

orden del día, demandamos inmediatez. Cada vez más surgen 

soluciones express para todo: gimnasio en 30 minutos, repartos 

24/7, apps de citas… Por lo tanto, queda más que patente que 

no estamos dispuestos a perder nuestro valioso tiempo.  

Entonces, sabiendo todo esto, ¿cómo podemos aprovecharlo y 

aplicarlo en la formación médica?

Cambiando radicalmente de tema, empecemos refrescando la 

Pirámide del aprendizaje y cuáles son las vías por las que asi-

milamos mejor la información. En ella, podemos ver que en la 

parte más alta de la pirámide nos encontramos un aprendizaje 

pasivo, basado en ver y escuchar (conferencias magistrales, 

lectura, escucha activa…), en el cual el porcentaje de asimila -

ción es más bajo. En la base de la pirámide aparece el aprendi-

zaje activo, el kinestésico, en el que el famoso learning by doing 

toma su protagonismo, y el debate, la discusión y las presenta -

ciones son la forma más e�ciente de asimilar contenidos. 

Pues bien, si unimos estas dos ideas y echamos un vistazo a la 

oferta formativa en general, y en particular la del ámbito de la 

salud, nos encontramos una amplia variedad de cursos, talle -

res, etc. que entre la gama de contenidos que ofertan, incluyen 

formatos de fácil consumo, como píldoras, vídeo, podcast… Con 

esto no quiero decir que el contenido clásico teórico haya muer -

to, no me malinterpretéis, en el entorno sanitario en el que nos 

encontramos, sigue siendo necesario tener ese soporte al que 

acudir (¡los manuales y compendios no han muerto, señores!); 

pero sí es cierto, que nuestro target  �nal -igual que nosotros- 

está en constante evolución, y el relevo generacional es más 

patente que nunca; por lo tanto, no es descabellado pensar 

que las preferencias de formación también cambien. 

Si, además, en estos formatos fácilmente consumibles somos 

capaces de incorporar herramientas interactivas que faciliten 

un aprendizaje más kinestésico y práctico, nos acercamos a la 

fórmula del éxito.

Por tanto, debemos conocer y saber adaptarnos a las preferen -

cias en consumo de ocio, información y formación y sobre todo 

a nuestro target �nal. Solo de esta manera, podremos adaptar 

nuestros formatos y contenidos generando el interés su�ciente 

y logrando el ansiado engagement que todos buscamos. 

LAB RATS

¿Cómo los nuevos hábitos  
de consumo de ocio pueden  
ayudarnos a generar engage-
ment en formación médica?
Nuestras costumbres y hábitos van cambiando 

vertiginosamente, y el consumo de ocio es el primer 

lugar en el que notamos estos cambios. Nuestro 

tiempo libre y a qué lo dedicamos son la clave.

Ana Rojo
Scienti�c Manager

LAB RATS

VER ONLINE
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 L
a interacción actual entre la industria farmacéutica y 

el Sistema Nacional de Salud está cambiando la forma 

en la que las multinacionales repiensan sus estructu -

ras, roles y competencias de estos. 

Si bien los criterios cada vez más economicistas de los últi -

mos años ya determinaban que las �guras de acceso al mer -

cado fuesen claves para la sostenibilidad de la relación entre 

ambas, ahora la evolución del entorno profesional debe ir un 

paso más allá. Se deben analizar las estructuras completas de 

la industria farmacéutica y las competencias de los profesio -

nales que conformarán la misma para la nueva realidad que 

dejará en el sistema las diferentes formas de relacionarnos a 

raíz del Covid-19. 

Un ejemplo de transformación de modelo de negocio la ha 

mostrado la multinacional suiza Roche Farma España, que 

emprendió a �nales del año 2020 un disruptivo proceso de 

cambio con un objetivo muy de�nido: generar un posiciona -

miento distinto en el mercado sirviéndose de un aplanamiento 

de estructura que les facilitará las relaciones en cuanto a 

agilidad y �exibilidad con el sistema. 

Dicha transformación ha dado lugar a la reestructuración de 

los organigramas de toda la compañía y, con ello, ha surgido la 

necesidad de contar con una serie de competencias que serán 

las que marcarán estas nuevas relaciones. 

La industria farmacéutica vive un momento actual de repensar 

sus propios modelos de negocio y de buscar el equilibrio con el 

Sistema Nacional de Salud, de tal forma que la relación entre 

ambos sea sostenible.  

Los propios avances de la ciencia han generado la necesidad 

de iniciar estos cambios a todos los niveles: �nanciación de 

fármacos por resultados para determinadas terapias perso -

nalizadas de alto impacto, entendimiento del hospital como 

“proveedor” para las terapias celulares, identi�cación de nuevos 

stakeholders dentro de los centros a raíz de la incursión de los 

biomarcadores etc. 

¿Estamos preparados para enfrentarnos a estos cambios? 

¿Disponen las empresas del sector farmacéutico de per�les 

adecuados para liderar esta transformación?

Tras reunirnos con más de 20 empresas de la industria farma -

céutica hemos identi�cado las principales palancas para el 

cambio, en términos de competencias, teniendo en cuenta que 

la tendencia de la industria es la de ir hacia �guras híbridas, 

como siguiente paso al trabajo cross- funcional de los últi -

mos años. Vamos hacia modelos mixtos donde se demandan 

per�les que puedan aglutinar funciones médicas, de acceso y 

marketing, por lo que se requieren profesionales con una visión 

amplia de la industria y gran agilidad.

Pero, ¿qué competencias van a marcar la diferencia en este 

contexto?

MORGAN PHILIPS EXECUTIVE SEARCH

Competencias críticas para el futuro 
de la industria farmacéutica

Los cambios que se están produciendo en el entono sanitario y la evolución cientí�ca y tecnológica están 

llevando a muchas empresas de la industria farmacéutica a replantearse sus modelos de negocio, para 

pasar de ser meros proveedores de medicamentos a verdaderos aliados del sistema sanitario. En este 

contexto, la industria requiere de �guras “híbridas”, con una visión holística del sistema, capaces de 

identi�car proyectos y ofrecer soluciones globales. En este artículo, abordamos qué competencias son 

críticas para liderar esta transformación y cómo desarrollarlas.

Marta Bravo
Senior Consultant

MORGAN PHILIPS

VER ONLINE
EXECUTIVE SEARCH

Judith Mestre
Manager

MORGAN PHILIPS

EXECUTIVE SEARCH
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Distinguimos 7 competencias críticas para enfrentarse a los 

desafíos de la industria y que, en mayor o menor medida, debe-

rán desarrollar los profesionales del sector:

1.	Visión global del negocio:  capacidad para entender el negocio 

en toda su magnitud, a través del conocimiento del mercado y 

los intereses de los principales stakeholders, para identi�car 

y desarrollar proyectos más allá del ámbito médico. Esta com -

petencia requiere curiosidad e inquietud de aprendizaje, así 

como agilidad para el análisis, pues se gestiona información de 

diferentes disciplinas y fuentes, y el cambio es una constante.  

2.	Agilidad: capacidad para analizar de forma ágil información 

amplia que proviene de diferentes fuentes y disciplinas, sin 

perderse en los detalles, para dar respuesta con la mayor ra -

pidez posible a la complejidad del entorno. Esta competencia 

implica habilidad cognitiva y disposición para asumir riesgos 

controlados. En un contexto como el actual en el que las em -

presas están apostando por estructuras más planas y trans -

versales, los profesionales deben asumir más conocimiento 

(sobre todo cientí�co) en un tiempo muy limitado (pues todo 

cambia muy rápido), tratar con per�les muy diversos a través 

de diferentes canales, y gestionar territorios más amplios, lo 

que hace más complejo el trabajo.  

3.	Manejo de la incertidumbre: capacidad para actuar en un 

entorno en constante cambio con seguridad y tomar deci -

siones aunque no se disponga de la su�ciente información o 

conocimiento. Esta competencia implica poder desempeñar 

el trabajo sin un marco de actuación claro y responder con 

e�cacia ante los imprevistos.  

4.	“Data mindset”: interés y capacidad para gestionar los datos 

y apoyarse en ellos para trazar estrategias, de�nir planes, 

tomar decisiones, liderar equipos o in�uir tanto dentro como 

fuera de la organización. En la era de la información, el princi -

pal desafío de la industria es hacer que sus equipos aprove -

chen los datos para hacer predicciones y actúen con visión 

estratégica y  mayor anticipación.  

5.	“Digital mindset”:  interés por la tecnología y orientación a 

la innovación. Implica estar al día con respecto a las últimas 

tendencias y tener capacidad para aprenderlas y utilizarlas 

de forma rápida. En el contexto actual, en el que todas las 

empresas tienen puestos sus esfuerzos en la transforma -

ción digital, se hace necesario disponer de profesionales con 

conocimiento y facilidad para ello.  

6.	Impacto e in�uencia: capacidad para interactuar e in�uir a 

diferentes niveles y disciplinas. Esta competencia implica ser 

capaz de entender los intereses de cada interlocutor y ajustar 

la comunicación al per�l de cada uno. Si bien es una com -

petencia que, a priori, puede parecer que no aporta un valor 

diferencial, pues siempre se ha requerido en la industria, en 

estos momentos cobra especial relevancia, por -

que funciones que tradicional -

mente se han liderado 

desde áreas especí-

�cas (departamentos 

médicos, de acceso a 

mercado, de marketing, 

etc…) ahora tienden a 

aglutinarse.  
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7.	Trabajo en equipo y colaboración: capacidad para buscar la 

colaboración y apoyos necesarios (internos o externos) para 

avanzar en los objetivos del negocio. Implica identi�car las 

capacidades de cada uno y aprovechar las sinergias para ser 

más e�cientes, buscar alianzas win-win que den respuesta a 

las necesidades del mercado. Si bien es una competencia que, 

al igual que la anterior, en los últimos años se ha apreciado 

mucho en la industria, en estos momentos cobra un mayor 

protagonismo. El crecimiento de las empresas se basa en re -

laciones colaborativas que permiten ampliar su conocimiento 

y soluciones para poder ofrecer opciones de valor añadido.  

A día de hoy, las empresas están lejos, o en el camino, de 

alcanzar un nivel de desarrollo efectivo en estas competen -

cias, sobre todo en las más nuevas,  como “data mindset” y 

“digital mindset”. El 90% de las empresas con las que hemos 

hablado reconoce que si bien durante la pandemia se han visto 

obligados a acelerar sus competencias digitales, todavía sigue 

siendo un reto para los equipos adaptarse a las nuevas formas 

de trabajo. En cuanto al resto de competencias, si bien la ma -

yoría de laboratorios ponía su foco en ellas desde hace tiempo, 

ahora se incorporan matices importantes que cabe trabajar 

para adecuarlos a las nuevas necesidades.

Nosotros trabajamos en el desarrollo e implementación de 

programas de desarrollo de competencias y change manage-

ment para profesionales del sector farmacéutico a diferentes 

niveles. Nuestros programas están orientados a acompañar 

a los equipos en el cambio y ofrecerles herramientas que les 

permitan desarrollar las habilidades necesarias. Consisten 

en un amplio y diverso itinerario de actividades que van desde 

acciones “on the job”, a píldoras formativas, sesiones en strea -

ming con otros profesionales, charlas especializadas, sesiones 

de entrenamiento, lecturas, etc. Todos nuestros programas 

se inician con actividades de autoconocimiento que permiten 

hacer una re�exión profunda sobre el nivel actual y marcarse 

objetivos de desarrollo a futuro. Los participantes reciben el 

apoyo de un coach que les guía y acompaña a la hora de de�nir 

su plan y valorar los avances. 

La metodología de aprendizaje aplicada en nuestros progra -

mas integra los conceptos de design thinking, pues damos 

protagonismo al participante para que lidere su proceso de 

cambio y hacemos un seguimiento que nos permite ir contras -

tando si las acciones puestas en marcha funcionan o no, y si 

hay que cambiarlas. A través de las sesiones de entrenamiento 

grupal creamos “espacios controlados de aprendizaje” donde 

los participantes pueden experimentar, observar a otros, cues -

tionar, discutir, crear, ensayar, equivocarse, re�exionar…  Esta 

metodología no solo acelera el proceso de aprendizaje sino que 

además intenta dar respuesta a la ambigüedad, incertidumbre 

y velocidad del entorno.  
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 V
ivimos en un mundo nuevo, que ha cambia-

do de manera exponencial en los últimos 18 

meses, por lo tanto, nuestros conocimientos 

y formas de trabajar, se tienen que adaptar a 

esta revolución que se está fraguando y este 

cambio, sólo lo podemos alcanzar a través del 

conocimiento y la puesta en práctica. Esto es, con formación.

Es por ello, que desde Wyser, llevamos hablando varios años de 

una nueva competencia a valorar: “Learning Agility” como una 

de las competencias del futuro (ya presente).

Un cambio de paradigma, que hará que los puestos no sean cu-

biertos por per�les con una determinada experiencia, sino que 

los per�les/candidatos serán los que crearán las posiciones 

necesarias en las empresas, siendo capaces de adaptarse a los 

cambios a través de la formación continua. Es ahí, donde esta 

nueva competencia, Learning Agility, jugará una parte funda -

mental en la atracción del talento futuro.

Pero… ¿cómo podemos trabajar en esta nueva competencia?   

Pues uno de los key points para mejorarla, es el lifelong learning. 

Los cambios de entorno constantes que vivimos van a hacer que 

ser curioso y tener la mente abierta sean cualidades impres -

cindibles para saber adaptarnos y estar preparados para lo que 

viene en el futuro. Por lo que la formación continua se vuelve 

algo cada vez más vital. Hoy en día tenemos la posibilidad de 

acceder a multitud de ofertas formativas, a precios más que 

razonables. Además, cada vez la formación está más especia-

lizada, algo que lógicamente mejora la calidad de la misma, sin 

olvidarnos que los profesionales que las imparten, no son sólo 

docentes sino profesionales de cada una de las materias que 

cubren puestos de responsabilidad en esos mismos sectores.

Desde Wyser apostamos por la formación continuada y es 

por ello que, viviendo en una era de tanto cambio (ágil), somos 

proveedores de 2 de las más prestigiosas certi�caciones de 

Agile (llevamos más de 200 profesionales certi�cados); HR Agile 

y Leadership Agile.

También, estamos intentado llevar este cambio de mindset a 

profesionales de RRHH, formándoles en lo que denominamos 

como “FUTURE PROOF SKILLS” o competencias del futuro: 

Learning Agility:  Es el manejo de nuevas experiencias de 

manera �exible y rápida al probar un nuevo comportamiento, 

obtener retroalimentación sobre estos intentos y hacer ajustes 

rápidos para que el nuevo aprendizaje se realice cuando no se 

sepa exactamente qué hacer.

Leadership Agility:  Proceso de modelar valores personales 

al in�uir y energizar a las personas, proporcionando propósito, 

visión, dirección y motivación, mientras se opera para cumplir la 

misión y mejorar la organización.

Change Agility: Nivel de preparación al cambio, y capacidad 

de responder y promover el cambio.

Inteligencia Emocional:  Es la capacidad emocional y social 

que in�uye en el modo en que nos percibimos y nos expresa -

mos, desarrollamos y mantenemos relaciones sociales, nos 

enfrentamos a los retos, y utilizamos la información emocional 

de modo e�caz y signi�cativo.

Solución Creativa de Problemas: La de�nimos como la 

capacidad para encontrar soluciones a problemas en situacio -

nes teniendo en cuenta la orientación al cambio (cómo reac -

ciona esa persona a la novedad, estructuras y a la autoridad), el 

modo de procesar (cómo gestiona la energía de uno mismo y la 

energía de otros a la hora de solucionar problemas) y, la toma 

de decisiones (predisposición a pensar en las necesidades de la 

gente, las relaciones y la armonía entre los mismos o en la tarea 

especí�ca y resultados esperados) .

Como siempre decía mi querido padre, “el camino se demuestra 

andando”… Soy de los que piensa que para conseguir/vender 

que la gente haga algo, se tiene que predicar con el ejemplo. Por 

esa razón, desde Wyser somos los primeros que apostamos por 

formar constantemente a nuestros equipos. Solo así, podremos 

demostrar que de verdad creemos que es el mejor camino hacia 

la excelencia y la mejora continua. Por ello tenemos un acuerdo 

WYSER ESPAÑA

La formación constante 
es ya una realidad 
necesaria para cualquier 
profesional de éxito
Que la formación constante, en el desempeño de 

un trabajo, es algo imprescindible para el éxito del 

mismo, es ya un hecho. Si hablamos de la industria 

farmacéutica, esta no será menos, nuestros 

profesionales también necesitan “renovarse o morir”.

 Mauricio Jiménez
Managing Director

WYSER ESPAÑA
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de colaboración con la escuela ISDI con el objetivo de que todos 

nuestros consultores puedan formarse en cualquiera de sus 

masters, con unas condiciones muy especiales.

Un cambio de paradigma, que hará que los 

puestos no sean cubiertos por perfiles con 

una determinada experiencia, sino que los 

perfiles/candidatos serán los que crearán 

las posiciones necesarias en las empresas, 

siendo capaces de adaptarse a los cambios  

a través de la formación continua.

¿Qué está pasando dentro de la industria farmacéutica?

¿Quiénes son las principales instituciones que están forman -

do a nuestros profesionales?

Si nos adentramos dentro del ámbito de la especialización en 

la industria, existen sin duda, cuatro escuelas que llevan años 

preparando a nuestros futuros BUM, Directores Médicos, Direc -

tores de Accesos, CEO´s, etc…

ESAME: La escuela más joven pero no por ello la menos exper-

ta. Con multitud de especialidades y que además de su master 

para jóvenes talentos, ofrece una especialidad de MBA 

para per�les más seniors.

ISDI: Esta escuela está especializada en transformación 

digital. Ofrece una master (DIBEX), para directivos de muy 

alto nivel. Muy exigente, con posibilidad de cursarlo en 

modalidad presencial u online.

CESIF:  Una de las escuelas con más historia en nuestro país.  

Con algo en mente para darle una vuelta 360º a la formación, 

tienen pensado algo muy interesante de cara al 2022…

TALENTO-EPHOS: Otra institución que lleva muchos 

años haciendo las cosas muy bien. Tienen un claustro de 

profesores de altísimo nivel (todos CEO´s y directivos de 

empresa top de la industria).

Estamos en constante evolución. Si queremos seguir 

manteniéndonos delante de nuestra competencia, debe -

mos seguir los cambios y que ellos dirijan. 

El futuro, es ya presente, todo cambia a una velocidad 

feroz, y necesitamos actualizarnos y aprender. Fórmate, te 

hará mejor profesional y mejor persona. 

ESPECIAL FORMACIÓN
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 A
sí que desde hace ya muchos años el marke-

ting farmacéutico basado en comunicación 

cientí�ca viene utilizando el storytelling. El 

trasladar el mensaje del producto, su seguri -

dad, su e�cacia a través de historias cen -

tradas, en la mayoría de las ocasiones, en el 

paciente. El storytelling como soporte al patient centricity se 

ha convertido en una de las herramientas de marketing más 

potente en la comunicación en salud.

Sin embargo, al igual que ha sucedido en otros sectores, el 

storytelling comienza a quedarse corto. Ya no es su�ciente el 

emocionar y provocar recuerdo de marca. El entorno actual 

donde la comunicación es masiva exige dar un paso más. Y la 

evolución “natural” es el storydoing.

Esta evolución se fundamenta en tres puntos:

El primero se basa en el emisor. En cierta medida vamos a 

contradecir a Sócrates, quien a�rmaba que tras el Pathos  

(emoción contenida en el mensaje) con un 65% de fuerza, 

el Logos (el racional) con un 25% se encontraba el Ethos 

(prestigio del emisor) con tan solo un 10%. Pero vamos a estar 

de acuerdo solo en parte, porque el concepto de “emisor” ha 

variado enormemente, y el prestigio ahora es subjetivo.  En 

consumo se tiene asumido que el 90% de los usuarios confía 

en la recomendación de un conocido o de un amigo, mientras 

que el 75% se fía de opiniones anónimas en Internet, reco -

mendaciones basadas en las experiencias que ellos mismos 

han tenido. Y esto trasladado a nuestro entorno signi�ca que 

tiene mucha mayor fuerza el mensaje transmitido por alguien 

que comparta su realidad asistencial. Tiene mucho mayor 

impacto la comunicación realizada por un compañero de ser -

vicio, de área sanitaria, o de un grupo de trabajo, que la que 

pueda realizar la marca directamente o un KOL de reconocido 

prestigio. Esa es la realidad en la comunicación cientí�ca 

actualmente. 

Y este es el primer hito del storydoing, convertir a tus comuni -

cadores en contadores de experiencias, en embajadores de la 

marca. No se trata de hacer storytelling, se trata de convertir 

en storytellers a nuestros comunicadores cientí�cos.

El segundo no es nuevo, el por todos conocido “call to action”, 

que a menudo se nos olvida en las estrategias basadas en 

storytelling. No basta con contar una historia, tenemos que 

provocar un cambio de comportamiento. Y no nos equivoque-

mos, los cambios de comportamiento no se consiguen con la 

transmisión de información, por expertos que seamos contando 

historias o por lo buenos que sean nuestros comunicadores 

en el uso de storytelling. El cambio de comportamiento es una 

decisión propia que nadie puede imponer. Lo único que pode -

mos conseguir es la re�exión, y que esta provoque el cambio 

de comportamiento. Por tanto, en la primera fase, cuando 

contamos la historia, esta debe provocar re�exión, pero dando 

un pasa más allá, llegando al storydoing. Debemos provocar y 

escuchar esta re�exión, individual o conjuntamente, debemos 

promover que estas re�exiones se verbalicen para así crear 

debate, y poder fortalecer los aspectos positivos y debilitar los 

negativos, esta vez sí, utilizando la evidencia cientí�ca, el Logos, 

y a ser posible, reforzado por Ethos, grandes KOL, sociedades 

cientí�cas, guías, protocolos… De esta manera daremos res -

puesta a las inquietudes que el prescriptor se plantea, no a las 

que nosotros creemos que debemos responder.

GRUPO SANED

Del storytelling al storydoing 
en marketing farmacéutico
En multitud de ocasiones, los que nos dedicamos al marketing y a la comunicación cientí�ca hemos buscado 

en otros mercados la inspiración para la creación de nuevas estrategias, y hemos adaptado conceptos como el 

storytelling a nuestro mundo, porque como todos sabemos no son iguales. No somos B2C (Business to Consumer), 

ni somos B2B (Business to Business). A mí me gusta de�nirlo como B2HCP (Business to Health Care Professional), 

y esto requiere una gran cantidad de premisas a cumplir: legislación en publicidad de productos sanitarios, 

compliance, transparencia… y, lo más importante, nuestros clientes no compran nuestros productos, los prescriben. 

Nuestros clientes no “consumen” nuestros productos, lo hacen sus pacientes.

Ignacio Enguix
Director General

GRUPO SANED
VER ONLINE
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Y el tercer punto, como no podía ser de otra manera en los 

tiempos que nos ha tocado vivir, es el canal y la direccionalidad. 

La comunicación unidireccional y monocanal ha muerto, viva la 

omnicanalidad y viva la participación. Plantear una comunicación 

por un único canal dirigido a un número inmenso de asistentes en 

la que uno o varios ponentes realizan su conferencia puede tener 

su sentido en algunas ocasiones, pero no en la mayoría de las ve-

ces en las que lo hacemos; y os lo dice quien dirige una empresa 

que ha realizado más de 500 webinars en el último año. Debemos 

justi�car la necesidad de un directo, y no es únicamente que 

pueda haber ronda de preguntas. Debe ser necesaria la participa -

ción, el debate, la réplica y la contrarréplica. Los asistentes deben 

dejar de ser asistentes para pasar a ser participantes. 

Nuestros clientes están saturados de webinars, no solo por la 

inmensa oferta, o por ser online, sino porque son meros espec-

tadores. Hagámosles actores. Y esto es imposible en eventos con 

500 o 5.000 participantes como hemos visto este último año. 

 
La field force debe estar involucrada 

desde su forma de comunicar, debiendo 

estar completamente familiarizada 

con el storytelling y el storydoing, 

recibiendo formación y haciendo uso 

de estas habilidades.

El concepto de medir una acción de comunicación como un 

webinar por el número de asistentes es anacrónico, siento que 

esto le pueda doler a alguien. Me recuerda a la burbuja de las 

puntocom, cuando se daba valor a una web por trá�co o poten -

cialidad, pero no se medía el retorno. Una gran parte quebró al 

principio de los 2000, y la inversión se redujo hasta un 80%. 

Hemos perdido el foco, nuestro objetivo no es trasladar al ma -

yor número de profesionales nuestro mensaje, nuestro objetivo 

es conseguir el mayor número de cambios de comportamiento. 

Es por ello, que realizar reuniones, ya sean on-line, presencia -

les o mixtas, debería variar en su conceptualización. Incre -

mentar el número de estas y reducir el número de asistentes, 

pudiendo así fomentar la participación, es lo que de 

verdad va a ayudarnos a alcanzar ese objetivo.

Y pasemos de la monocanalidad, e incluso de la multicanalidad, 

y demos la bienvenida a la omnicanalidad. La estrategia omni -

canal es la evolución de la multicanalidad. Los laboratorios son 

conscientes de que los profesionales sanitarios pueden utilizar 

distintos canales en virtud de preferencias, restricciones, movili -

dad, para recibir el mismo mensaje, para participar en el mismo 

proyecto. Por ello, todos los canales deben funcionar de una for -

ma coherente y permitir al profesional escoger en cada momen -

to, y poder pasar de uno a otro sin demasiados problemas.

Los distintos canales deben comportarse como un conjunto de 

vías, contemplando online, of�ine, papel, electrónico, medios 

de comunicación especializados… todo. Y por supuesto, la �eld 

force. No nos olvidemos de quien siempre ha sido la punta de 

lanza de la industria farmacéutica, el visitador médico, y de un 

tiempo a esta parte, el MSL. Quien me conoce me habrá oído 

decirlo en multitud de ocasiones, si olvidas a la fuerza de cam -

po en tu estrategia reduces mucho la probabilidad de éxito. 

La �eld force debe estar involucrada desde su forma de co -

municar, debiendo estar completamente familiarizada con el 

storytelling y el storydoing, recibiendo formación y haciendo 

uso de estas habilidades desde la convocatoria, la ejecución 

hasta la posterior difusión de la actividad en sí, como de los 

resultados que se hayan podido obtener de las dinámicas y 

actividades que se hayan realizado durante los eventos.

Quizá este artículo os haya hecho re�exionar, pero ahora está 

en vuestra decisión el cambio de comportamiento. Podemos 

hacer lo de siempre o enfocarnos en resultados. Podemos 

seguir contando historias o pasar a la acción. Tu cambio de 

comportamiento depende de ti, yo no lo puedo imponer.  
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 E
n concreto, los laboratorios españoles han 

sido un elemento importante en la carrera por 

encontrar vacuna contra el COVID-19. España, 

en cuanto a cantidad de ensayos clínicos en los 

que ha participado, ha sido el primer país en 

Europa y el cuarto en el mundo.

El hecho de que la industria farmacéutica sea uno de los 

ejes económicos del país no es nuevo. Es el sector que más 

invierte en I+D, con unos avances más que evidentes en la 

salud de las personas, entre otras cuestiones.

Este motor económico y social ha puesto en evidencia la 

necesidad de formar a profesionales altamente cuali� -

cados, capaces de adaptarse a distintas situaciones y de 

asumir grandes cargas de trabajo. Mantener la calidad 

en todas las áreas de producción y distribución no es algo 

sencillo, con una diversi�cación y especialización cada vez 

más marcada.

Es, por ello, por lo que la formación continua de estos profe -

sionales es -aún más- fundamental. Sin embargo, esta for -

mación vendrá marcada por las tendencias en e-learning, 

que ya venían pisando fuerte en otros sectores:

TENDENCIAS DE LA FORMACIÓN PARA 

PROFESIONALES DE LOS LABORATORIOS

1.	Formación en soft skills  como prioridad  

Aunque ya se oía el río sonar, tras la crisis sanitaria ha 

salido a la luz la necesidad de formación en soft skills 

de los empleados. La inteligencia emocional y las habilidades 

sociales han cobrado importancia dentro de los equipos de 

trabajo, siendo imprescindibles para resolver correctamente 

un puesto de trabajo ante determinadas situaciones.  

 

Bajo nuestra experiencia, programas como Insights Discovery 

que antes eran un recurso de “team building” ahora han co -

brado relevancia dentro de los programas formativos de labo -

ratorios, equipos comerciales, servicios médicos y o�cinas de 

farmacia. Los bene�cios en la productividad del equipo que 

se obtienen gracias a una inversión en soft skills ha resultado 

ser mucho más rentable que otro tipo de formación aparente -

mente prioritaria.  

2.	Formación específica y profunda, adaptada  

al incremento de productos especializados  

Aunque, a priori, esto pueda parecer que contradice el punto 

uno, no es así. En los últimos años, hemos visto cómo iban 

incrementando el número de lanzamientos de nuevos princi -

pios activos, siendo más del 60% productos especializados. 

Esto hace que los reyes del mercado –los genéricos– vean 

estabilizada su cuota.  

 

Esto implica un cambio en la forma de trabajar de los profe -

sionales de los laboratorios, siendo mandatorio una forma -

ción constante en cada uno de sus productos especializados 

y la enfermedad o dolencia a la que buscan solución. Por ello, 

cabe esperar que poco a poco se destine parte de las jorna-

das laborales a una formación concreta y exhaustiva de los 

medicamentos y principios activos.  

 

Además, la tendencia es ofrecer más cantidad de cursos 

mucho más especí�cos sobre áreas de trabajo, aunque estén 

dirigidos a un menor número de empleados. Por ejemplo, uno 

de los cursos especializados que más nos han demandado 

nuestros clientes – en su mayoría laboratorios – para equipos 

José Luis Medina
CEO

ANDARU PHARMA

VER ONLINE

ANDARU PHARMA

¿Qué podemos esperar de la formación en el 
sector farmacéutico en los próximos años?
La pandemia ha erigido a la industria farmacéutica como uno de los sectores más importantes 

de la economía. Gracias a la robustez del sector, los laboratorios de todo el mundo han podido 

estar a la altura en un momento de crisis como el que hemos vivido, mostrando una gran 

capacidad de adaptación.
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concretos (o incluso para personas concretas dentro del 

equipo o nuevas incorporaciones) ha sido uno especí�co del 

acceso al mercado de un medicamento.  

3.	Aprendizaje acelerado (con gamificación)  

La formación especí�ca ha implicado una mayor cantidad de 

oferta formativa. Esto hace inviable sacar espacios de estudio 

tan amplios con cursos de cientos de horas. La tendencia nos 

lleva al aprendizaje acelerado, con cursos de poca duración y es-

pecí�cos, con programas ágiles o a base de píldoras formativas.  

 

Un gran aliado para promover un aprendizaje e�caz en un 

corto periodo de tiempo es la combinación del contenido con 

fórmulas de gami�cación, permitiendo así una experiencia 

más rica e interactiva y un aprendizaje más óptimo.  

4.	El m-learning como valor añadido y diferenciador  

Como resultado lógico del punto anterior, cobra importancia 

el m-learning. Es decir, el aprendizaje a través de los dis -

positivos móviles. Si cada vez se utilizan más los teléfonos 

móviles, cabía esperar que llegase el momento donde los 

profesionales priorizasen las formaciones que les permitan 

aprender en cualquier lugar y en cualquier “slot” de tiempo 

que tengan, por pequeño que sea. 

 

Las WebApps temáticas empiezan a ser una tendencia a la 

hora de ofrecer formación, especialmente cuando es utilizada 

como incentivo para dar a conocer los diferentes productos 

del laboratorio a los profesionales sanitarios.  

5.	El tutor online  

En los últimos años -y especialmente a raíz de la pandemia- 

la formación online ha sido la gran favorita. Sin embargo, 

aunque las plataformas online han resultado ser una buena 

herramienta, se ha revelado una necesidad: el tutor online es 

fundamental. Por muy pro-virtual que sean los estudiantes, 

esperan encontrar a alguien al otro lado de la plataforma.  

 

Esto ha requerido un cambio en la forma de presentar los cur -

sos online, convirtiéndolos en algo más interactivo, permitien -

do la consulta de dudas durante el aprendizaje del contenido.  

6.	Inteligencia Artificial en los procesos de aprendizaje  

Aunque esto no se puede considerar tendencia porque ya lo 

estamos viviendo, ha llegado para quedarse. Gracias a ella, 

se han implementado software conversacionales inteligentes 

(popularmente conocidos como chatbots) como “tutor online 

inteligente” o dando �exibilidad a las clases.  

 

La IA también permitirá conocer carencias en la formación 

de un empleado o adaptarse a su aprendizaje, señalando los 

puntos de mejora de cada estudiante y permitiendo “evaluar -

les” de forma automática. Por ejemplo, esto permitirá que, en 

sectores como el de la industria farmacéutica, se pueda dar 

una formación completa y adaptada a todo empleado que se 

incorpore a la compañía.
 

Como conclusión, debemos estar muy atentos a las necesi -

dades de formación que puedan ser útiles a los empleados, a 

nuestros clientes e incluso proveedores con los que trabajemos 

habitualmente, para unirlo de una manera efectiva a la tecno -

logía que sea capaz de dar respuesta a este entorno cambiante 

en el que debemos estar para poder seguir siendo un sector 

puntero e innovador en cada época. 

La IA también permitirá conocer carencias 

en la formación de un empleado o adaptarse 

a su aprendizaje, señalando los puntos de 

mejora de cada estudiante y permitiendo 

“evaluarles” de forma automática.
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¿A qué se refiere el término formación médica continuada?

La formación médica continuada se re�ere al desarrollo pro -

fesional continuo, con este término se pretende implicar de 

una forma más activa al médico haciéndolo protagonista de su 

propia formación, identi�cando los aspectos del conocimiento 

y competencias profesionales que desea mejorar para así dise -

ñar un programa personalizado de acuerdo a sus necesidades. 

En la medicina actual,  para mantenernos al día debemos estar 

en un constante aprendizaje, donde resulta una prioridad forta -

lecer nuestros conocimientos al mismo tiempo que alineamos 

nuestro aprendizaje con los avances cientí�cos y tecnológicos 

que ocurren a nuestro alrededor.  Esta actualización hoy en día 

se puede conseguir en distintas modalidades y gracias a dife -

rentes agentes que actúan como “proveedores de salud”; estos 

son: hospitales, sociedades cientí�cas, consultoras especia -

lizadas, etc., su papel es clave porque harmonizan los proce -

sos actúando como mediadores y gestores del conocimiento, 

ayudando e impartiendo sus programas de formación en pro del 

desarrollo profesional de todos los profeionales. 

¿Qué beneficios aporta la formación e-learning?

El e-learning conocido como la enseñanza o aprendizaje en 

línea, se ha convertido en el nuevo modelo de formación. Esta 

modalidad pretende aportar �exibilidad y personalización en 

los procesos de aprendizaje. 

Una de las excusas o motivos por los cuales optamos por no 

realizar una formación es la falta de tiempo. Pero gracias al 

e-learning podemos disponer de los días para organizar y pro -

gramar nuestro horario a nuestra propia conveniencia. 

Por otro lado esta modalidad innovadora es más interactiva y 

dinámica para aprender los contenidos,  se aplican diversas 

técnicas para implantar temas tan complejos de medicina, entre 

ellas podríamos nombrar la realidad virtual, realidad aumentada 

y mixta así como inteligencia arti�cial en donde se responde a 

preguntas concretas y facilita el trabajo de los formadores.

Fomentar la formación médica con 

metodologías propias que permitan 

interpretar de forma clara aspectos 

claves de la evidencia científica para 

hacer una valoración crítica de la 

literatura científica es fundamental.

Además el costo de la formación es menor ya que se evitarán 

gastos de traslado, alojamiento o material didáctico que se 

requieran cuando la formación es presencial.

Importancia de la formación médica 

Fomentar la formación médica con metodologías propias 

que permitan interpretar de forma clara aspectos claves de 

la evidencia cientí�ca para hacer una valoración crítica de la 

literatura cientí�ca es fundamental ya que proporcionará a los 

médicos una herramienta de análisis de valor incalculable.

SALUTIS AFFAIRS

Ciclos de formación médica 
continuada en la era digital

En los últimos años se ha visto cómo ha ido cambiando a nivel global todo lo relacionado con  

la formación, en especial la modalidad en la que se imparten estas disciplinas del conocimiento  

y las ciencias de la salud, dicha trasformación se la debemos a los avances de la tecnología. 

A la vanguardia se encuentra el mundo sanitario, debido a la evolución de las tecnologías de la 

información y la comunicación (TIC), son cada vez más los profesionales de la salud que apuestan 

por formarse de manera online en diferentes temas de valor.

Joselyn Zerez
Social Media Manager, 
Marketing Digital

SALUTIS AFFAIRS
VER ONLINE
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¿El farmacéutico y MSL necesitan 

también formación continuada? 

Es preciso que nuestros embajadores tengan conocimientos 

su�cientes como para poder intercambiar información de valor 

con los diferentes líderes de opinión, y en especial con deci -

sores del Sistema de Salud. Pero también es fundamental que 

desarrollen la capacidad de conectar a través de una pantalla 

sin las señales del lenguaje corporal, la inteligencia emocio -

nal digital. En este sentido, la preparación previa es crítica 

porque deben conocer no solo la ciencia detrás del producto 

sino a la persona que tiene en frente para mantener su interés, 

porque hoy por hoy nuestros médicos y stakeholders tienen la 

posibilidad de elegir con quien quieren invertir su tiempo y el 

cuándo desean hacerlo. Así que hay tomarse muy en serio estas 

oportunidades porque te juegas mucho más que antes, y al �nal 

cederás ese lugar a tu competencia. 

Es preciso que nuestros embajadores tengan 

conocimientos suficientes como para poder 

intercambiar información de valor con los 

diferentes líderes de opinión, y en especial 

con decisores del Sistema de Salud.

Nuestra aportación como consultora científica

En Salutis Affairs, consultora cientí�ca especializada en Medical 

Affairs,  realizamos #CiclosdeFormación que les proporcionará a 

tus médicos contenidos de valor que pueden ser utilizados como 

herramienta para el análisis cientí�co en su día a día. 

Estas formaciones pueden ser en modalidad online o presen -

cial, así como los entrenamientos a equipos de campo dirigidos 

a MSLs, KAMs y departamentos internos de la compañía. 

Entre dichos temas de valor se encuentran:

•	Ciclo de vida de los medicamentos.

•	Medical Writing: cómo hacer una comunicación  

cientí�ca & cómo escribir un artículo para revista. 

•	El ensayo clínico (EC) y sus tipos. 

•	Documentos esenciales de un EC. 
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 C
rear una formación gami�cada o lo que en 

APPLE TREE llamamos ‘Game Training’, tiene 

como objetivo aliviar y estimular la carga 

cognitiva, transformando el aprendizaje en 

un formato más parecido a un juego, lleno de 

desafíos. Precisamente, uno de los bene� -

cios neurológicos de la gami�cación, es que ayuda a dividir el 

aprendizaje en pequeñas porciones, más fáciles de retener. 

Una de las claves de un juego atractivo es una buena historia, 

sí, sí, el famoso storytelling. Las personas tienden a recordar 

las historias mejor que datos o las listas de hechos inconexos. 

Esto no es sólo una cuestión de preferencia, es algo �siológico. 

Cuando participamos en una narrativa, el cerebro libera oxito -

cina, que genera sentimientos de con�anza y empatía. Cuando 

el cerebro recibe información presentada como una historia, la 

reconocemos como más auténtica, más válida.

Durante el aprendizaje, una fuerte activación del hipocampo, 

en gran parte, responsable del recuerdo del conocimiento, hace 

que el contenido sea más fácil de recordar. El funcionamiento 

del cerebro es como es, no lo podemos cambiar, pero sí hay 

factores modi�cables que, además, nos ayudan a aumentar la 

capacidad de memoria. Así, hacer que la historia 

sea relevante hará que sea más memorable, también. 

La gami�cación implica la creación de una narrativa en torno a 

la actividad de aprendizaje, forja una conexión emocional con el 

jugador y, por tanto, aumenta la relevancia de la tarea a realizar, 

porque toda persona presta más atención a cualquier informa -

ción con la que se empatiza y se crea un vínculo personal.  

Prueba de ello es la gran conexión que logramos alcanzar con 

el Game Training ‘En la piel de Lucas’, una historia cargada de 

intriga en torno a un adolescente, Lucas, que desaparece sin 

que nadie se explique los motivos. Detrás de Lucas, está todo 

el entramado de una enfermedad que genera estigma social, la 

psoriasis, y el proceso de aprendizaje sobre esta patología, se 

convierte en una cuestión personal para los participantes.

Todo controlado hasta este punto. Sin embargo, para re�exionar 

sobre el impacto neurológico de la gami�cación, no podemos 

obviar la presencia de nuestras amigas las hormonas, grandes 

in�uencers de muchos mecanismos neurológicos. La dopamina, o 

la hormona del bienestar, se libera siempre que se nos recompen -

sa por una acción especí�ca. Los Game Trainings no sólo permiten 

enviar comentarios instantáneos a los médicos, delegados u otros 

stakeholders, sino que otorgan recompensas virtuales por lograr 

los objetivos de la actividad, de forma que comienzan a asociar el 

aprendizaje con emociones positivas. Nos gusta el reconocimien -

to, y nos estimula el reto, por lo que esta dinámica impulsa a conti -

nuar en el juego, en busca de más información y de más ‘éxito’.  

APPLE TREE

GAME ON. La ciencia 
de la gamificación
El cerebro humano sólo puede manejar una cantidad �nita de 

información y, si la carga cognitiva es demasiado grande, puede 

que perdamos datos por el camino. Cuando se trata de formar a 

nuestros médicos, equipos de red de ventas, o equipos internos, 

¡obviamente queremos que absorban toda la información! 

Pero… ¿cómo podemos conseguirlo? ¿y cómo lograremos que 

no sólo retengan lo aprendido, sino que vuelvan a por más?

Olivia Walsh
Chief Creative 
Of�cer

APPLE TREE
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Aquí tiene algo que ver el papel de la serotonina, la hormona 

que gobierna nuestro estado de ánimo general y que se libera 

cuando nos sentimos premiados y recompensados. 

Los Game Trainings no sólo permiten enviar 

comentarios instantáneos a los médicos, 

delegados u otros stakeholders, sino que 

otorgan recompensas virtuales por lograr 

los objetivos de la actividad, de forma que 

comienzan a asociar el aprendizaje con 

emociones positivas.

En cualquier Game Training, nos basamos en badges, rewards 

y puntos para ir premiando al jugador de forma bastante con -

tinuada, promoviendo que quieran volver más a menudo para 

seguir superando fases. 

No estaría bien olvidarnos de la imprescindible liberación de 

endor�nas, ese proceso que puede reducir nuestros niveles 

de estrés y ansiedad, e incluso crear una sensación de euforia. 

Combinado con otros neurotransmisores, esto ayuda a crear un 

entorno ideal para el aprendizaje enfocado.

Para endor�nas, las que liberaron los médicos que jugaron a 

‘Combate la Diabetes’ donde, guantes de boxeo en mano (en 

sentido �gurado), dieron un golpe efectivo a sus conocimientos 

sobre la diabetes tipo 2.

Game Training para Brain Training, es uno de nuestros principa -

les objetivos. Jugar mantiene al cerebro en forma y son varios 

estudios que han demostrado que el juego, puede mejorar las 

funciones cerebrales. 

El juego también nos puede ayudar a reducir la sensación 

estresante que genera el desconocimiento o las dudas sobre 

un tema, controlando así los niveles de cortisol, la hormona 

del estrés. Es lo que hicimos para involucrar y empoderar a 

los profesionales sanitarios ante el mundo de los fármacos 

biosimilares en ‘Biosimilar Hunters’, convirtiéndolos en colec -

tores de biotecnología.

Asimismo, la adquisición de habilidades como la gestión  

de recursos y la priorización es otra de las propiedades  

observadas en personas que, a nivel mundial crecieron  

jugando a videojuegos complejos que requieren mucha  

coordinación y estrategia.  

Con los resultados excelentes que está dando el aprendizaje 

basado en gami�cación, la comunidad cientí�ca está llevando 

a cabo cada vez más investigaciones sobre el poder del juego 

en otros escenarios que, en realidad, no son ningún juego.  

En APPLE TREE, seguimos creando historias que enganchan 

para que las formaciones sean un éxito y podemos ayudar a 

nuestros clientes a mantener el ¨High Score¨. 

¿Jugamos? 
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 L
a industria farmacéutica ha cambiado la manera 

de impartir las formaciones gracias al desarrollo 

tecnológico, la necesidad de adaptación a un nuevo 

entorno cada vez más restrictivo, competitivo y 

globalizado y, por lo tanto, la necesidad de mayor 

cuali�cación de su personal. 

¿Cuáles son las claves estratégicas para llevar a cabo 

una transformación en la formación en farma?  

Los managers del departamento de formación necesitan adop -

tar una visión estratégica de la formación con la participación 

activa de los comités de dirección que in�uya en la correcta 

implementación de los planes corporativos. 

El departamento de formación debe ser innovador y ayudar a 

comprometer al resto de empleados internos y externos a com -

pletar las diferentes acciones. La pandemia ha provocado falta 

de accesibilidad presencial y ha acentuado la necesidad de en -

contrar nuevas vías de comunicación a distancia que incremen -

ten la e�ciencia de las formaciones. Para ello, el uso de herra -

mientas digitales móviles se convierte en uno de los elementos 

ideales para comunicar toda la información en pequeñas dosis 

de contenido, pudiéndose consumir en cualquier lugar y momen -

to del día, adaptándose tanto al personal interno de las compa -

ñías como a profesionales sanitarios e incluso a pacientes.  

 

¿Qué más bene�cios aportan?  

Uno de los métodos más e�cientes de formación en formato 

móvil es el basado en la Gami�cación ya que permite optimizar 

las actividades formativas reduciendo el tiempo y los costes, per -

mitiendo la repetición de contenido para una mayor retención, de 

manera ágil y amena y evaluando casi instantáneamente el nivel 

de conocimiento obteniendo datos hasta el mínimo detalle para 

poder tomar mejores decisiones estratégicas. 

El uso de herramientas digitales móviles se 

convierte en uno de los elementos ideales 

para comunicar toda la información en 

pequeñas dosis de contenido.

En Compettia tenemos una extensa experiencia trabajando  

con las TOP 20 empresas farmacéuticas más relevantes del 

mundo y hemos desarrollado, junto a ellas, diferentes planes  

de formación para empleados, profesional sanitario que va  

desde farmacéuticos, enfermeras, médicos, residentes, etc.  

¡Y hasta para pacientes! Esta experiencia nos permite de�nir 

las mejores dinámicas para utilizar la Gami�cación y así llevar 

las sesiones formativas al siguiente nivel: 

1. Prepara a tu personal interno con una formación específica

En el paradigma que hemos vivido nos hemos encontrado que 

los equipos de ventas en la industria farmacéutica han estado 

trabajando en remoto o atendiendo a los profesionales médi -

cos lejos de sus consultas. Los tiempos en los que un delegado 

recorría los pasillos y se encontraba con el médico de forma 

casual se ha quedado en un recuerdo lejano. La pérdida de 

la presencialidad, la creciente complejidad y los cambios del 

mercado en el sector han obligado a los managers de formación 

a encontrar nuevas vías de comunicación digital para mantener 

a los equipos actualizados y comprometidos. Los delegados 

necesitan formación constante y consistente tanto de producto, 

como de las patologías y las necesidades de los profesionales 

COMPETTIA

3 Pilares clave para llevar un Paso más 
Allá la Formación en el Sector Farmacéutico

Como ya sabemos, la irrupción de la pandemia del coronavirus ha supuesto uno de los mayores retos para 

la industria farmacéutica en todas sus áreas y por ende también se han visto afectados los procesos de 

formación. La adopción de nuevas herramientas digitales ha sido, y continuará siendo, la solución para crear 

nuevos puentes de conexión entre las empresas y el resto de profesionales sanitarios. 

Roger Martínez
Marketing Content 
Specialist

COMPETTIA
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sanitarios y los pacientes. Además, la actualización de habilidades de las nuevas herramientas  

es esencial para conseguir un dominio del nuevo proceso de ventas.

Una de las claves del éxito para incrementar las ventas de cualquier producto y garantizar el éxito  

del lanzamiento al mercado es conocer a la perfección todas las patologías, los tratamientos  

y la información de los productos propios asociados. 

¿Qué ocurre cuando no se presenta de la manera adecuada?  

Cuando un vendedor no es capaz de transmitir lo que los profesionales esperan 

del laboratorio, se pierde el interés. Los profesionales de la salud demandan 

que los delegados médicos sean capaces de satisfacer sus necesidades y 

que la información que transmiten sea a través de mensajes cortos y fáciles 

de digerir. ¡Y no tan sólo eso! Por supuesto, también necesitan canales de 

comunicación en donde encontrar las evidencias cientí�cas, información 

actualizada sobre el fármaco o nuevos tratamientos. 

¿Existe alguna herramienta capaz de crear lazos sociales a distancia? 

La implementación de herramientas móviles permite que la forma -

ción se consuma en el mejor momento y lugar para cada empleado, 

haciéndola más amena y e�ciente al no consumir tiempo necesario 

para otras funciones. Además, las aplicaciones basadas en la 

Gami�cación cómo la app Atrivity, te permiten almacenar todo el 

contenido formativo en un mismo lugar y crear divertidos retos 

automáticos o competitivos entre delegados u otros 

empleados de la compañía. Es 

una metodología que ofrece 

toda la información relevante en 

pequeñas dosis para una mejor 

absorción y retención del conoci -

miento (Atrivity consigue aumentar 

esta retención en más de un +25%), al 

mismo tiempo que evalúas la evolución a lo 

largo del proceso. 

¿Qué otros bene�cios puedes obtener? 

Una vez completada la formación, podrás de -

tectar fácilmente las lagunas en el conocimiento 

y reforzarlas posteriormente. Todos los juegos com -

pletados quedan almacenados en una librería digital 

para que todo el personal interno pueda consultarlo 

en el lugar, momento y tantas veces como sean ne-

cesarias. Este tipo de aplicaciones móviles son una 

excelente forma de evaluar, de una forma cuantita -

tiva y cualitativa, el conocimiento de los delegados, 

pudiendo realizar un seguimiento cercano de manera 

personalizada e incluso relacionarlo con su rendimiento.

2. Formación para impactar  

en los Profesionales sanitarios

La industria farmacéutica se ha visto obligada a cambiar su 

forma de conectar y comunicar con los profesionales de la salud a causa de la 

limitación en las interacciones presenciales. Es una tendencia que ha llegado para 

quedarse, y es el momento adecuado para adoptar las herramientas apropiadas para crear 

nuevos enlaces entre la industria y los profesionales. Un estudio realizado por la NIH (Natio -

nal Library of Medicine) reveló que el 88% de los doctores utilizan su teléfono móvil per -
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sonal para mantenerse actualizados sobre nuevas tendencias 

en medicina, lanzamiento de nuevos fármacos o tratamientos 

especí�cos.  

¿Cómo puedes aprovechar este hecho? 

En la actualidad, más del 75% de los médicos están contentos 

con las interacciones virtuales con las compañías farmacéuti -

cas durante la pandemia. 

¿Cómo puedes llevar su formación al siguiente nivel? 

Los profesionales de la salud requieren de toda la información 

sobre los productos que prescriben o recomiendan, de manera 

adaptada a sus necesidades de tiempo y lugar, y al mismo tiem -

po, los responsables de formación deben encontrar mecanismos 

ágiles, dinámicos y e�caces para facilitar dicha información. 

El equipo de Atrivity ha desarrollado un 

programa digital nombrado “One Voice”  

que permite unificar el conjunto de los 

mensajes de todo el equipo territorial con  

el profesional a través de un mismo canal,  

a la vez que segmentado según cada perfil.

De entre todos los tipos de profesionales sanitarios, el grupo 

que más formación requiere y que la industria farmacéutica 

busca ofrecer esta formación, son los médicos Residentes. 

Estos médicos son el futuro, las nuevas generaciones, con un 

dominio de las herramientas digitales, y una �losofía de trabajo 

en la que su tiempo personal coge mayor relevancia que en 

generaciones anteriores, entonces: 

¿Cómo conseguir una formación adaptada a las necesidades 

de cualquier per�l de profesional sanitario? 

El equipo de Atrivity ha desarrollado un programa digital 

nombrado “One Voice” que permite uni�car el conjunto de los 

mensajes de todo el equipo territorial con el profesional a 

través de un mismo canal, a la vez que segmentado según cada 

per�l. Además, la ventaja para el profesional médico es que va a 

tener acceso al contenido que se le va enviando en el momento 

y lugar que precise y, además, una vez consumido podrá consul-

tarlo cuando lo necesite en una librería digital.  

 

 ¿Qué signi�ca esto? 

Cada profesional va a disponer en su smartphone de todo tipo 

de información de la empresa, desde información del depar -

tamento de Acceso al Mercado, argumentos de valor de los 

departamentos de Ventas y Marketing o el estudio del per�l de 

paciente del departamento de Médico, etc.

3. Formación sobre el cuidado de salud de los pacientes 

El tercer pilar en la formación en la industria farmacéutica recae 

en los propios pacientes. En los últimos años se está abriendo 

una ventana en la formación de pacientes con enfermedades 

crónicas como, por ejemplo, diabetes, asma, EPOC, depresión, 

etc. Una buena formación sobre su enfermedad y tratamiento 

asegura una mayor adherencia y en consecuencia una mejor 

evolución de su salud. Además, su necesidad de acudir periódi -

camente a los centros de salud provoca que en muchas ocasio -

nes pongan en riesgo su estado de salud por un posible contagio 

o simplemente, es necesario evitar una saturación de los propios 

centros. Crear un vínculo a distancia, para poder realizar el segui -

miento es un elemento esencial para ambas partes. 

La Gami�cación es una de las soluciones que más está crecien -

do de manera personalizada para la formación y comunicación 

con los pacientes. Es responsabilidad de los laboratorios far -

macéuticos disponer de las herramientas necesarias para que 

los médicos y enfermeras formen de manera adecuada a sus 

pacientes. De esta manera, es posible impulsar el desarrollo y 

la autonomía de los pacientes en cuanto a sus tratamientos. 

En los próximos años la formación del paciente va a tomar un 

papel protagonista dentro de la industria farmacéutica. 

¿Cuáles son los bene�cios para un paciente? 

Un paciente debidamente formado y comprometido con su cui -

dado, tiene completa capacidad de decisión sobre su cuidado 

de la salud, una mayor adherencia al tratamiento y mejores 

resultados sanitarios. Además, es una forma de conseguir ¡un 

uso más racional de los recursos sanitarios! 

En Compettia hemos desarrollado, junto con compañías líderes 

del sector farmacéutico, programas de onboarding de pacien -

tes y formación a distancia, supervisada por médicos. A través 

de nuestra app Atrivity, los propios profesionales sanitarios 

pueden ver el conocimiento que tienen sus pacientes sobre la 

patología y el tratamiento instaurados e identi�car cuáles ne -

cesitan mayor seguimiento y formación para asegurar una bue -

na evolución de su enfermedad. De esta manera, los médicos 

pueden realizar toda la formación y educación sanitaria de una 

forma remota, ágil y dinámica. Permitiendo a los profesionales 

no perder el contacto con pacientes que padecen enferme -

dades crónicas, poder seguir la evolución de los pacientes de 

una manera personalizada y a la vez hacerles sentir que están 

constantemente a su lado. 

La industria farmacéutica debe afrontar múltiples cambios 

para adaptarse a un nuevo modelo de formación híbrido con la 

intención de crear nuevos canales de comunicación que mini -

micen el impacto de la pérdida de la presencialidad. La adop -

ción de herramientas tecnológicas basadas en la Gami�cación 

será una de las principales soluciones para comprometer tanto 

al personal de la empresa cómo a los profesionales sanitarios, 

de una manera poco intrusiva. La Dirección General de las 

compañías del sector deben aprovechar la formación estratégi -

ca cómo una gran oportunidad para innovar y obtener una clara 

ventaja competitiva en los próximos años. 
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 L
a crisis sanitaria derivada del SARS-CoV-2, ha con-

solidado al sector farmacéutico como uno de los 

más importantes a nivel global y a la farmacia como 

un punto de venta y recomendación clave. El 67% 

de los pacientes acude al menos una vez al mes a 

la farmacia, convirtiéndose en pacientes habitua -

les, y un 29% acude entre un periodo de 2 a 6 meses, situándose 

en paciente ocasional, según el informe Farmacias que cambian 

la vida de sus pacientes, elaborado por Boehringer Ingelheim.

Esta realidad es el re�ejo de una situación que se ha ido 

incrementando con el tiempo. Si bien cabe recordar que desde 

siempre las farmacias han sido un punto de referencia sani -

taria para la población, esto se debe al hecho evidente de que 

la �gura del farmacéutico está vinculada a la del prescriptor. 

En el momento en el que un usuario acude a un punto de venta 

farmacéutico es porque busca el asesoramiento de un especia -

lista, y un trato cercano para depositar su con�anza.  

Con la crisis sanitaria, los centros de atención primaria se han 

visto saturados, y, en consecuencia, se ha impulsado la tenden -

cia de acudir a las farmacias, ya que los ciudadanos han puesto 

mucho más en valor factores como la rapidez y la cercanía que 

encuentran al acceder a una farmacia.

Además, entra en juego el poder que ha alcanzado la digitaliza -

ción a lo largo de este periodo de crisis, y con ella el fenómeno 

de la sobreinformación. Esto ha generado una transformación 

en el per�l del paciente, ocasionando la necesidad de estar más 

informado, y, en consecuencia, adquirir una visión más crítica. 

Por ello, es imprescindible que el personal de la farmacia reciba 

una formación constante y actualizada que le permita disponer 

de la información y la seguridad su�ciente para hacer frente a las 

necesidades de cada ciudadano. Un farmacéutico bien formado, 

conseguirá tener una prescripción que aporte valor añadido al 

usuario y por lo tanto logrará mantener la con�anza de este. 

La digitalización de los canales formativos

Otra cuestión importante y que se ha visto reforzada tras la 

pandemia, es la digitalización tanto de la atención médica como 

de los canales farmacéuticos. La accesibilidad, la consulta onli -

ne y una correcta y amplía formación multicanal, suponen ejes 

imprescindibles para una avanzada y efectiva atención futura. 

Para ello, en la actualidad existen multitud de canales online 

que nos permiten realizar una comunicación e�caz y desarro -

llar un plan formativo cuali�cado, combinado con el presencial.

Cada vez son más las plataformas digitales que se están 

creando y usando con �nes didácticos y formativos. Esta opción 

está aunando la posibilidad de que profesionales del sector 

farmacéutico asistan a formaciones, congresos o webinars a 

distancia, con respuestas dinámicas y rápidas por parte de 

todos los participantes, ya sea en directo o diferido. Muchas 

WINCHE

La formación continua como  
medida de adaptación en tiempos  
de crisis en el sector farmacéutico

En un contexto de crisis, la capacidad de actuación se convierte en una medida 

de vital importancia, y como única solución, queda reaccionar. La necesidad  

en el sector farmacéutico recae en ofrecer un servicio de calidad al paciente.  

En un escenario de crisis de salud pública los farmacéuticos comunitarios 

han tenido que adaptarse y reforzar algunas de sus funciones para dar una 

respuesta e�caz a las necesidades sanitarias de los ciudadanos. Para ello,  

es importante disponer de un conocimiento actualizado.

Marc Rocher
Director Comercial
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de estas plataformas integran cuestionarios de evaluación o 

documentación complementaria, por lo que su uso como vía 

formativa actualmente está en auge.

Otra herramienta por la que se está apostando a la hora de 

difundir contenidos farmacéuticos, y por lo tanto se puede 

considerar un medio formativo, es el podcast. Hoy en día el 

aprendizaje a través de programas de podcast se encuentra en 

continua expansión, uno de los motivos es porque su uso auditi -

vo facilita el acceso a la información. 

Según estudios recientes los ciudadanos 

reconocen visualizar con frecuencia 

contenidos en redes sociales publicados por 

farmacias, ya que argumentan que es una vía 

rápida y de fácil acceso para resolver dudas.

Son varias las compañías o profesionales farmacéuticos que están 

optando por esta vía para transmitir su conocimiento. Existen herra -

mientas de podcast en directo que permiten participar en debates 

con profesionales farmacéuticos de cualquier lugar del mundo.

Todos estos canales digitales en poco tiempo han conseguido 

consolidarse como nuevos medios de comunicación online, 

facilitando a los profesionales farmacéuticos el acceso a for -

maciones e información relacionada con la �gura del paciente 

actual y con sus inquietudes.

Teniendo en cuenta que cada vez más, las farmacias hacen 

uso de las redes sociales para establecer relaciones con los 

pacientes, es muy importante que la información que trans -

mitan sea �able, actualizada y profesional y por lo tanto es 

imprescindible que quien genere el contenido a publicar, esté 

formado. Según estudios recientes los ciudadanos reconocen 

visualizar con frecuencia contenidos en redes sociales publi -

cados por farmacias, ya que argumentan que es una vía rápida 

y de fácil acceso para resolver dudas.

¿Cuáles son los próximos paradigmas 

para el sector farmacéutico? 

En lo que se re�ere a la asistencia farmacéutica el nuevo esce -

nario demanda servicios que combinen lo presencial y lo online, 

y que traspasen las fronteras de las farmacias para aportar 

valor a los usuarios, por ejemplo, a través de la teleconsulta. 

Sin embargo, de estas nuevas necesidades de la ciudadanía 

tenemos constancia gracias a la inclusión del big data en el 

sector de la salud, que permite la recogida y el análisis de datos 

para la optimización de los servicios con el objetivo de ofrecer 

a los ciudadanos un cuidado de calidad. Por ello, es importante 

apostar por nuevas tecnologías que garanticen avances y bene -

�cios para el sector farmacéutico.

En conclusión la importancia reside en la adaptación de las 

farmacias ante las nuevas necesidades del paciente, donde 

las formaciones en el sector farmacéutico adquieren un papel 

fundamental para garantizar que la respuesta a la población 

sea lo más acertada posible. 
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¿Qué piden los profesionales sanitarios 

en formación digital en 2022?

Los profesionales sanitarios piden un mejor acceso a la forma -

ción médica. Piden formación no sólo en su especialidad sino 

en tecnologías, transformación digital, y cómo enfrentarse a los 

cambios a través de habilidades blandas y profesionales. 4 años 

de entrevistas, encuestas y advisory boards nos han llevado a 

re�exionar sobre ello en Xpeer. 

 

Claves para construir la estrategia 

de formación médica digital en 2022:

El valor de la acreditación: con la mayoría de eventos y congre -

sos cancelados por la pandemia en 2020 y 2021, muchas de las 

formaciones acreditadas han sido canceladas. La gran mayoría 

de los webinars que se han celebrado en su lugar no han sido 

acreditados y, por lo tanto, los profesionales sanitarios no han 

podido certi�car su formación en casi 2 años. Así que un gran 

pilar para la estrategia de formación digital en 2022 es proveer 

al profesional sanitario de formaciones acreditadas online.  

¿Por qué no se acreditan fácilmente los webinars? Porque con la 

dinámica actual, los webinars son numerosos, se organizan con 

mucha frecuencia y poca antelación. Eso está bien, ya que los 

webinars intentan tener el máximo impacto con temas canden -

tes y de actualidad. Pero casi nunca la inmediatez es compatible 

con una estrategia de acreditación que requiere de meses de 

preparación. Afortunadamente, hay nuevas vías para conseguir 

el objetivo de la acreditación gracias a las últimas tecnologías y 

�ujos de trabajo optimizados, como los que utilizamos en Xpeer.

 

Mobile �rst approach: el profesional sanitario está más ocu -

pado y saturado que nunca. El formato móvil, corto y nómada, 

encaja a la perfección con el día a día complicado y ocupado del 

profesional sanitario. Por eso, las soluciones de formación deben 

adaptarse al nuevo estilo de consumo de formación y acompañar 

al profesional sanitario, esté donde esté. Hay que dar libertad al 

profesional sanitario para que pueda formarse cuándo y cómo 

quiera, desde cualquier pantalla, y tan sólo con algunos minutos 

al día. Los webinars tienen la ventaja de permitir el intercambio 

en directo con ponentes de nivel, pero tienen el inconveniente 

de tener día y hora �ja y duración bastante larga, lo que puede 

di�cultar que el profesional sanitario se conecte. De ahí que la 

formación deba tener siempre un acceso desde el móvil y bajo 

demanda. Pero el móvil es un formato distinto y se tiene que 

pensar bien a nivel de duración y formato para que ofrezca una 

experiencia de usuario satisfactoria. De hecho, los formatos de 

alta calidad audiovisual, corta duración y acceso bajo demanda 

pueden dar gran dinamismo a la estrategia de webinars 2022. 

Combinar eventos en directo con estrategia bajo demanda au -

menta el retorno de la inversión de las acciones y convierte una 

acción de formación mono-canal en una estrategia multi-canal.

 

Los webinars tienen la ventaja de permitir el 

intercambio en directo con ponentes de nivel, 

pero tienen el inconveniente de tener día y hora 

fija y duración bastante larga, lo que puede 

dificultar que el profesional sanitario se conecte. 

De ahí que la formación deba tener siempre un 

acceso desde el móvil y bajo demanda.

Contenidos de formación que quieren los profesionales sani -

tarios en 2022: En la estrategia de formación médica digital no 

puede faltar ya la formación en las nuevas tecnologías emer -

gentes que trasformarán, ya lo están haciendo en el presente, 

el ejercicio y el servicio de la medicina y la atención sanitaria 

en su conjunto, no solo por parte de los profesionales que la 

XPEER MEDICAL EDUCATION

Claves de éxito en formación 
médica digital en 2022
Tras un año y medio de estrategia reactiva debido a la pandemia, ya es 

hora de pensar en estrategias digitales que van más allá de los webinars.

Daniela Clape
 Co-fundadora y CEO

XPEER MEDICAL EDUCATION

VER ONLINE

58



Claves de éxito en formación 
médica digital en 2022

ejercen sino también por los usuarios y pacientes. Por ejemplo, 

ofrecer contenidos sobre nuevas tecnologías médicas: en salud 

digital, cursos sobre Inteligencia Arti�cial aplicada en situacio -

nes clínicas, uso de datos en salud, dispositivos portátiles en el 

manejo de enfermedades crónicas, etc. Estas son algunas de las 

principales líneas de innovación más vanguardista en salud en el 

mundo, que tienen que ver con la explotación de grandes canti -

dades de datos y con la miniaturización y portabilidad de dispo -

sitivos médicos, tanto de monitorización como de intervención, 

con el �n último de que la asistencia sanitaria esté lo más cerca 

posible del paciente, tan cerca que incluso pueda tenerla en su 

propia casa. Temas de hospitalización en casa, formación sobre 

genómica y medicina personalizada están también a la vanguar -

dia. Los profesionales sanitarios solicitan al respecto formación 

e�ciente y práctica, porque también es verdad que la velocidad 

con que las tecnologías avanzan en el sector es exponencial y es 

difícil manejar la información y saber lo que realmente impac -

tará sobre la práctica médica a corto plazo. Los proveedores de 

formación tienen que seleccionar las tecnologías más avanzadas 

que el profesional sanitario tiene que conocer y prepararle a 

ello. El profesional sanitario puede tener algunas reticencias o 

miedo sobre las nuevas tecnologías. Pero, antes al contrario, los 

profesionales de la salud deben conocer estas tecnologías y a 

menudo tendrán que adoptarlas, porque muchas están llamadas 

a trasformar y mejorar el cuidado de los pacientes. El personal 

sanitario tiene que ser conocedor y saber utilizar adecuada -

mente estas tecnologías, aunque la realidad es que hay un gap 

tremendo en formación justamente del profesional sanitario. 

 

¿Cómo exponer las formaciones? No se aprecia el valor de una 

innovación si no se explica adecuadamente, y ahí los ejemplos 

prácticos son vitales, es decir, que el médico visualice de qué 

forma esa innovación puede ayudarle a dar una mejor atención 

a sus pacientes. Como dijo Benjamin Franklin, “Dime y lo olvido, 

enséñame y lo recuerdo, involúcrame y lo aprendo”. También, por 

otra parte, es cierto que todo en salud debe seguir el escrutinio 

riguroso de la evidencia, y que ese es un proceso de investiga-

ción que lleva tiempo, y que hay que ser pacientes y no exagerar 

o in�ar las expectativas ni de los usuarios ni de los pacientes, 

porque el resultado, si no se cumple, es la decepción y eso no 

ayuda a aumentar la adopción de nuevas tecnologías. Otra vez, 

en cuanto a la formación, sí que hay que incluir soluciones nue -

vas pero siempre desde el rigor cientí�co. Por ejemplo, cuando 

hay algo muy vanguardista y prometedor, hay que ofrecerlo como 

formación para el usuario, porque tiene que saber que esto 

existe y se investiga. Pero siempre hay que hacerlo con fuentes 

seguras, expertos en el sector y de forma independiente. Y cuan-

do algo no es demostrado con la evidencia todavía, o hay dudas, 

hay que decirlo. Ésta es la manera de satisfacer la necesidad de 

formación a este nivel, pero siempre reconociendo los límites 

que necesariamente hay, por la novedad de estas soluciones.

 

¿A quién hay que formar? A un variado elenco de per�les en el sec -

tor: residentes y estudiantes, no sólo médicos en ejercicio, enfer -

meros, farmacéuticos. Biólogos, también. Hay que formar a todos 

los stakeholders del sector, no sólo a un colectivo en concreto, por -

que la transformación digital toca a todos, desde el médico hasta 
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el propio paciente o ciudadano. Por ello, hay que ofrecer contenidos 

de formación adaptados a cada uno de los per�les, porque requie -

ren de distintos niveles de formación según su necesidad. Por esta 

razón, una clave importante es la personalización del contenido. 

La clave de una formación digital a distancia 

y de calidad es ofrecer la posibilidad de 

individualizar la instrucción, y eso pasa 

necesariamente por dar opciones al usuario. 

Como mínimo, opciones en cuanto al momento 

y el lugar en que desea recibir la instrucción.

¿Cómo diferenciarte por la calidad del contenido?

Sin duda que el aluvión de webinars ha sido una primera 

respuesta para muchos frente a la situación excepcional de la 

pandemia. Sin embargo, durante este tiempo el abuso de inputs 

digitales ha creado cierto cansancio frente a este tipo de for -

mato. Además, en cuanto a formación acreditada, ha habido un 

parón grande y los webinars, debido a su formato, no ofrecen la 

mayoría de las veces posibilidad de acreditación o�cial. Así que, 

sin duda, para valorar una formación en este formato, lo primero 

que se tiene que tomar en cuenta es la fuente. ¿Quién organiza? 

Las fuentes con mayor calidad son las de siempre en el sector: 

sociedades cientí�cas, instituciones u organismos de formación 

acreditada. Los webinars han sido una primera respuesta. Pero 

la Covid-19 acelera la transformación digital de la formación y es 

una gran oportunidad. En sí, es una oportunidad de modernizar 

la educación y adaptarla a los nuevos tiempos, aprovechando las 

nuevas herramientas y posibilidades de la formación digital. La 

clave de una formación digital a distancia y de calidad es ofrecer 

la posibilidad de individualizar la instrucción, y eso pasa nece -

sariamente por dar opciones al usuario. Como mínimo, opciones 

en cuanto al momento y el lugar en que desea recibir la instruc -

ción. Ésta es una manera de ofrecer calidad, de dar satisfacción 

al usuario, de ofrecer aquello que éste necesita, que le sea útil, 

asimilable e incluso, por qué no, divertido. Todas estas emociones 

y aspectos positivos ayudan a aprender y a mantenerse actuali -

zado porque despiertan la motivación. Estos aspectos, junto con 

el rigor académico, la vigencia y la ausencia de sesgo comercial, 

son los principales aspectos que ofrecen un sello de calidad y 

son el motivo para elegir una formación digital u otra.

 

¿Con qué mensaje llegar al profesional sanitario en 2022?

Con claridad, franqueza y rigurosidad. Ofreciendo un mensaje 

completo aunque asimilable que incluya todo lo que sabemos 

y lo que no sabemos, las ventajas e inconvenientes de cada 

una de las posibilidades clínicas que ofrecen las tecnologías 

emergentes en el estado actual en que se encuentran. Al �n y al 

cabo, el personal médico tiene un tiempo limitado para formar -

se, y las dos preguntas (totalmente legítimas) que se hacen es: 

¿es esta innovación verdaderamente mejor que lo que ya hago? 

¿Y es factible incorporarla en la rutina clínica? Así que la mejor 

forma de llegar al profesional sanitario es contestando a estas 

preguntas en la formación y sobre todo abordar los aspectos 

prácticos, no tanto los conceptuales. Que también, pero sobre 

todo el cómo me afecta a mí, y por qué lo tengo que adoptar (o 

no). A través de la formación, pueden los mismos profesionales 

de la salud, porque tienen la información adecuada, rigurosa 

y de con�anza, validar las tecnologías y por lo tanto, llegar a 

cambiar su práctica médica. Porque como en cualquier proceso 

de cambio, hay muchas barreras y en la formación reside parte 

de la solución. Pero el cambio es costoso y tiene un componente 

cultural, por ello, lo que se puede hacer desde el punto de vista 

de la formación es seguir criterios de evidencia cientí�ca. Esta 

es la única manera de llegar a los más escépticos o reticentes. 
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 L
as plataformas digitales pueden tener muchos ob -

jetivos, entre ellos algunas con una clara especia -

lización se enfocan en el crecimiento profesional 

de sus miembros. Este es el caso de Mujeres en 

Farma, una plataforma digital española potencia -

da por MCR International, que se ha constituido 

como una comunidad interactiva de mujeres y hombres y cuyo 

objetivo es empoderar al talento femenino dentro de la indus -

tria farmacéutica. Desde su lanzamiento en Mayo de 2021, 

cuenta con más de 500 usuarios activos y 1.200 seguidores 

que generan un espacio de colaboración e inspiración activa. 

Mujeres en Farma demuestra el potencial de las plataformas 

digitales especializadas para revolucionar la formación dentro 

de la industria farmacéutica. 

Como cualquier otra red social, las plataformas digitales  

requieren disponer un usuario y un per�l dentro de la misma  

- solo que en lugar de publicar fotos de las últimas vacaciones 

– la información se re�ere al per�l y carrera profesional, de tal 

manera que tanto el resto de usuarios, las compañías y recrui -

ters pueden conocer la trayectoria y potencial laboral del usua -

rio o miembro registrado. A diferencia de las redes sociales, que 

son masivas y congregan a todo tipo de usuarios, las platafor -

mas digitales como Mujeres en Farma son especializadas por 

sector. Por lo tanto, permiten a sus usuarios crear y mantener 

relaciones con personas de intereses y ambiciones similares. 

Mujeres en Farma demuestra el potencial  

de las plataformas digitales especializadas  

para revolucionar la formación dentro de  

la industria farmacéutica.

En tiempos de pandemia, donde la interacción presencial se ha 

visto tan afectada, estas plataformas y sus diferentes eventos 

virtuales e híbridos facilitan el networking de manera digital. Así 

se demostró en el primer evento virtual de Mujeres en Farma, 

en el que más de 100 personas participaron activamente de 

principio a �n. Todas provenientes de distintos sectores de 

farma, el 40% formaban parte de un comité de dirección y casi 

el 10% fueron asistentes localizados fuera de España.

 

Además, gracias a la facilidad de las plataformas digitales para 

conectar personas instantáneamente, la interacción entre sus 

Elisa Ciappi
Project Manager

Una plataforma sin ánimo de lucro 
integrada bajo el paraguas de la

MUJERES EN FARMA

FUNDACIÓN TALENTO-MCR

FUNDACIÓN TALENTO-MCR

Plataformas Digitales 
para revolucionar el sector
Las restricciones de movilidad impuestas durante la pandemia convirtieron la digitalización en una necesidad en distintas 

áreas de nuestras vidas. Una de estas, y quizás la más importante, fue el trabajo. De un día para otro, las empresas y 

sus empleados tuvieron que adaptarse y aprender a relacionarse a través de una pantalla. Las plataformas digitales se 

popularizaron rápidamente como un valor en alza dentro del mundo laboral y profesional, al ser herramientas de gran 

utilidad para facilitar acceso a la formación, y de este modo, impulsar desde la distancia y on line carreras profesionales, 

tanto de talentos nuevos como los senior.

VER ONLINE
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miembros es constante. La experiencia laboral en el sector 

es muy diversa, por lo que muchas veces se abren progra-

mas de mentoring donde los miembros más experimentados 

aconsejan a los interesados sobre su camino profesional para 

convertirse en los próximos líderes del sector, y los per�les 

junior comparten con los senior su conocimiento digital y las 

tendencias más actuales del sector. Por lo tanto, las platafor -

mas digitales como Mujeres en Farma se constituyen como 

vehículos para la formación integral porque generan redes de 

colaboración mutua que habilitan e impulsan el crecimiento 

profesional y personal de sus miembros. 

Otra de las razones por las cuales las plataformas digitales 

destacan en el ámbito de la formación es porque facilitan una 

de las tareas por las que muchas personas pasan horas en 

internet: la búsqueda de empleo. Mujeres en Farma cuenta 

con una bolsa de empleo especializada y efectiva que permite 

a los usuarios �ltrar, encontrar y aplicar a un nuevo puesto de 

trabajo sin tener que salir de la plataforma. A su vez, permite 

también a empresas que son miembros o colaboradores de la 

plataforma publicar sus ofertas de empleo directamente y así 

llegar a un público sectorizado y lleno de per�les high potential. 

Las plataformas digitales también facilitan el acceso a la 

formación dado que son fuentes de información constante, 

actualizada, y relevante para el sector. En ellas se encuentran 

las últimas noticias, nombramientos y recursos exclusivos para 

aquellos interesados en la industria. Además, los miembros 

cuentan con acceso a recursos clave como master classes y 

entrevistas para tratar diferentes temas y adquirir los soft skills 

necesarios para triunfar en su desarrollo profesional. En el 

futuro cercano, Mujeres en Farma tiene como objetivo llevar a 

cabo foros interactivos para desarrollar herramientas indis -

pensables para la gestión de carreras profesionales, como el 

“self-branding” y la negociación.

 

Las plataformas digitales como Mujeres en Farma 

se constituyen como vehículos para la formación 

integral porque generan redes de colaboración 

mutua que habilitan e impulsan el crecimiento 

profesional y personal de sus miembros.

En suma, las plataformas digitales como Mujeres en Farma 

permiten a sus usuarios formarse, relacionarse con su red, 

industria o sector y mantenerse actualizado sobre sus últi -

mas tendencias. De esta manera, además de dar visibilidad 

al sector Farma y sus posibilidades, se posibilita el acceso 

a formación constante y a distancia, actualizada y real así 

como a la red y contactos a los que serán los futuros líderes 

de la industria. 

Para unirte a Mujeres en Farma, crea tu per�l en: 

mujeresenfarma.com/signup

Comité Promotor de Mujeres en Farma, de izquierda a derecha: 
�la de arriba - Rosi Vivancos, Isabel Alcalde, Lourdes de Pablo  
y Raquel Tapia. Fila de abajo: Concha Serrano, Christina  
 Gabriel, Inés Perea y Elena Álvarez.
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 F
ormar es una responsabilidad. No tanto por la 

inversión en tiempo y dinero de los participantes 

sino porque quien forma debe ser responsable 

de que la transferencia de conocimiento sea 

efectiva y, lo que es más importante, la calidad 

del conocimiento sea la óptima.

En mis más de tres décadas colaborando en la formación de 

profesionales del sector salud he aprendido, gracias a las 

entidades con quien he colaborado y sigo colaborando, a mi 

inquietud en probar y acertar/fallar y, sobre todo, al generoso 

feedback de los participantes en los programas, algunas de las 

claves que considero esenciales para conseguir que un progra -

ma de formación cumpla con los objetivos previstos y consiga 

una real transferencia de conocimiento válido.

A continuación enumero algunas de ellas aplicadas a la for -

mación de profesionales de nuestro sector salud. El orden no 

indica la importancia.

El experto/la experta (en adelante el experto) que imparte el 

conocimiento debe conocerlo en profundidad. No hay nada peor 

para un docente que no poder salirse del “guión” porque no do -

mina el tema. El experto debe conocer la temática desde todos 

los puntos de vista para que el participante adquiera una visión 

global. Además, se sentirá seguro y sin temor para dar respues -

ta a las preguntas que le formulen los participantes.

A ser posible, el experto debe haber “vivido” lo que expone. Hay 

muchas razones para ello: puede recrear mejor el contenido 

EADA

Claves para conseguir 
una formación excelente

Juan Carlos Serra
Director Master Marketing Farmacéutico,  
co-director Programa de Alta Dirección Govern-  
ment Affairs, co-director Programa Market 
Access, todos ellos en Eada Business School 
y director Master Gestión O�cina de Farmacia 
en el Colegio de Farmacéuticos de Barcelona
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y con más matices, expone con mucha más pasión, da mayor 

seguridad al participante sobre la veracidad de lo expuesto…

Una excelente herramienta docente utilizada en la mayoría de 

las escuelas de negocio es el método del caso. Si a ello aña-

dimos que el caso sea presentado por quien lo ha realizado o 

por quien ha vivido una situación parecida, el éxito de la sesión 

está asegurado puesto que, una vez más, el experto apasionará 

con su relato.

El contenido de cada sesión de formación es fundamental 

que esté actualizado. La actualidad, la inmediatez, el ahora, 

nunca ha tenido mayor impacto en nuestras vidas y ello hace 

que valoremos mejor que lo que se expone esté aplicado al 

momento actual o reciente. La utilización de situaciones, 

noticias, marcas, empresas, personajes conocidos actuales… 

facilita la conexión de lo expuesto con la vida y experiencia de 

los participantes y que lo integren mejor y lo recuerden más. 

Hace el contenido “más suyo”. Además, consigue que la sesión 

sea más amena, facilita la participación e incrementa la valo -

ración del experto.

La actualidad, la inmediatez, el ahora, nunca ha 

tenido mayor impacto en nuestras vidas y ello 

hace que valoremos mejor que lo que se expone 

esté aplicado al momento actual o reciente.

La sesión de formación debe ser expuesta con pasión. Es im-

prescindible. El experto debe “perder kilogramos” esas horas, y 

no solo en sentido �gurado. No hay nada peor que un monólogo, 

con voz monótona y sin comunicación no verbal.

También es importante que el experto imparta sus sesiones de 

pie, que se mueva por la sala, que se acerque a los participan-

tes y que, de forma armoniosa, refuerce su comunicación verbal 

con la no verbal. En las formaciones online también deberíamos 
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impartir las sesiones de pie para poder utilizar manos y brazos 

con mayor naturalidad, utilizar pizarra si lo requiere, expresarse 

mejor… en de�nitiva, comunicar mejor.

El lenguaje utilizado por el experto debe ser “terrenal”, es decir, 

debe utilizar frases con palabras de uso común y frecuente, 

obviamente salvo tecnicismos o jerga imprescindibles propios 

de la temática impartida, por muchos motivos: facilita la com -

prensión del contenido, el participante no debe esforzarse de 

forma adicional en entender la forma y así solo debe centrarse 

en el contenido, facilita el acercamiento entre experto y parti -

cipante y la transferencia de conocimiento y el recuerdo de lo 

aprendido sean mayores.

Es mejor evitar la utilización de extranjerismos, salvo una vez 

más porque sea imprescindible por la temática. Que un experto 

utilice muchas palabras de otros idiomas, habitualmente del in -

glés, no indica que domina más el tema o que es mejor docente. 

Es más, puede llegar a ser pedante.

La presentación visual que utiliza el experto debe ser un guión 

para él y para los participantes. En ningún caso, salvo que sea 

necesario por el contenido, debe leerse, y menos aún perma-

necer toda la sesión girado hacia la presentación en lugar de 

hacia los asistentes. El power point o programa similar debe 

ser atractivo, con poca letra, videos si es conveniente y muchas 

imágenes, a ser posible, impactantes.

El experto debe interactuar con los participantes, incluso aun -

que sean centenares. La cercanía, el diálogo, la posibilidad de 

hacer preguntas, de debatir… enriquecen la sesión. Además, el 

experto debe controlar todo lo que ocurre en la sala, debe estar 

atento a todo, y debe advertir no solo si el participante está 

atento, sino sobre todo si está interesado.

El lenguaje utilizado por el experto debe  

ser “terrenal”, es decir, debe utilizar frases  

con palabras de uso común y frecuente, 

obviamente salvo tecnicismos o jerga 

imprescindibles propios de la temática 

impartida, por muchos motivos.

Todo participante debe percibir que el experto le ha mirado. El 

contacto visual es una forma de crear, mantener y reforzar la 

cercanía, sentirse valorado y evitar distracciones.
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En función de la temática es conveniente que el participante no 

solo “escuche” al experto, sino que también “haga” algo. Es decir, 

aplique la metodología “Learning by doing”. Por ello es impor-

tante que un programa de formación vaya acompañado de un 

plan, estudio, una investigación, innovación, creación… con la 

presentación y defensa correspondientes.

Un programa de formación debe tener también sesiones cortas, 

presenciales o virtuales, de contacto con los líderes del sector o 

de la temática para que aporten la visión sobre las tendencias.

Si la actualidad lo merece es importante que haya agilidad 

en organizar una sesión complementaria extra, en formato 

presencial o virtual, para conocer, entender, valorar, opinar, 

debatir…sobre esa situación.

El aprendizaje no solo se consigue con 

el experto, sino que también los otros 

participantes, con su experiencia, con  

su conocimiento, con sus preguntas,  

con el debate generado, aportan valor  

a la temática tratada.

Un programa de formación no debe acabar el último día. La ins -

titución que lo imparte debe facilitar la formación continuada, 

bien con otros programas complementarios bien con sesiones 

que enriquezcan el contenido del programa original.

El aprendizaje no solo se consigue con el experto, sino que tam-

bién los otros participantes, con su experiencia, con su cono -

cimiento, con sus preguntas, con el debate generado, aportan 

valor a la temática tratada. Y es el experto que debe provocar 

que los participantes aporten su conocimiento que, si no 

emerge, quedaría oculto.

El experto debería ser generador de contenido, no solo 

en sus sesiones sino publicando su conocimiento, sus 

investigaciones, sus tests, su experiencia, 

aquello que ha probado en la vida real y le 

ha funcionado e incluso aquello que 

no le ha funcionado, que mu-

chas veces es más enriquece-

dor, en revistas especializadas o 

del sector correspondiente, y en 

medios de comunicación.

Otra clave de 

éxito es fomentar 

el networking con 

los compañeros del 

programa de formación, 

con participantes de anteriores ediciones y con los expertos del 

programa, puesto que facilita el intercambio de conocimiento 

además de ser imprescindible hoy en día para desarrollar la 

carrera profesional.

Un programa de formación también debe contar con un director 

para que garantice el �ujo de conocimiento en todo el pro -

grama, su calidad, coordine los contenidos y los expertos que 

lo imparten, sea interlocutor de las inquietudes, preguntas y 

propuestas de los participantes y, en de�nitiva, acompañe al 

participante durante el programa y una vez �nalizado este.

Para mejorar hay que escuchar. Y en la formación es otra de las 

claves imprescindibles para conseguir la mejora continua. De 

los comentarios y opiniones de los participantes nacen nuevas 

ideas que pueden mejorar la formación. Por ello la institución 

debe facilitar que el participante dé su feedback de forma �ui -

da, casi en tiempo real y con posibilidad de, no solo contestar 

a preguntas cerradas (imprescindibles para la organización y 

para el programa), sino también abiertas para que pueda expre -

sarse y abordar puntos por los que no se ha preguntado.

Y, por último, ¿presencial u online? Una de las pocas cosas po-

sitivas que ha traído el COVID, si no la única, es la utilización y 

familiarización con el online en muchos ámbitos. La formación 

tampoco ha sido ajena a ello, y hemos visto cómo han crecido 

las posibilidades de formación, no tan solo por la posibilidad 

de realizarla y recibirla desde cualquier parte del mundo sino 

ampliando las posibilidades tecnológicas que nos ofrece. En 

la formación online o híbrida, la institución que los implemen -

te debe poner todos los medios para asegurarse de en estos 

dos formatos la experiencia del participante sea similar a la 

presencialidad. 
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João Madeira es el nuevo Country 
Manager de Viatris España, una nueva 
compañía global del cuidado de la salud, 
que resulta de la fusión entre Mylan y 
Upjohn, una antigua división de P�zer. 
Charlamos con él sobre presente y  
futuro de esta nueva compañía.

VER ONLINEJoão Madeira
Director General de Viatris
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Bajo su dirección, ¿Cómo le gustaría que el mercado farma -

céutico español percibiera a Viatris?

Quiero que los españoles nos vean como una empresa suma-

mente comprometida con garantizar el acceso a los medica -

mentos a toda la población, con el gran objetivo de desarrollar 

soluciones innovadoras y motivada para utilizar la experiencia 

colectiva que tiene, así como la historia y el conocimiento de 

las dos grandes fuerzas farmacéuticas que la forman, para 

mejorar la condición de las personas.

Estamos rompiendo con las convenciones 

tradicionales que han gobernado la industria 

farmacéutica durante casi un siglo; esta 

empresa es una compañía a gran escala 

y ágil, persistente y de con�anza.

¿Cómo se asegura la implementación de esos objetivos fun -

damentales en una nueva compañía?

Somos una empresa nueva, pero utilizamos las ventajas, el cono -

cimiento y la experiencia de las dos entidades que componen Via -

tris: la especialización superior, no solo cientí�ca, sino también 

en términos de producción y cadena de suministro, la experiencia 

probada en temas regulatorios y cooperación con los grupos de 

interés, pero también un sólido potencial en el sector comercial.

Con estos activos, aspiramos a rede�nir el panorama de la sa -

lud. Convertirnos en un socio de elección y en un pilar de esta-

bilidad, en un mundo donde las necesidades de salud están en 

constante evolución. Actuar como una puerta de entrada global 

al cuidado de la salud, proporcionando más acceso que nunca 

a los medicamentos que nuestros pacientes necesitan.

REDACCIÓN

En 2020 Mylan se fusionó con UpJohn, una antigua división de 

P�zer, para convertirse en Viatris, una nueva compañía dedi -

cada al cuidado de la salud. ¿Cómo de�niría Viatris?

Nos de�nimos como un tipo de empresa diferente, una nueva 

empresa global centrada en el cuidado de la salud no tal y 

como es, sino como debería de ser, y hacemos todo lo posible 

para que esto suceda.

Viatris nace en 2020, como resultado de la fusión de Mylan y 

Upjohn, una antigua división de P�zer con el objetivo de ayu -

dar a las personas el mundo para que vivan de manera más 

saludable en cada etapa de la vida.

Estamos rompiendo con las convenciones tradicionales que 

han gobernado la industria farmacéutica durante casi un siglo; 

esta empresa es una compañía a gran escala y ágil, persisten-

te y de con�anza. A través del alcance mundial que tenemos, 

combinado con el aterrizaje local en cada país y territorio en el 

que operamos, Viatris satisface una necesidad crítica: propor -

cionar acceso a pacientes que necesitan medicamentos de alta 

calidad, estén donde estén.

El nombre de la compañía también representa nuestra “mi -

sión”: sus raíces provienen del latín y encarna la visión de pro -

porcionar un camino (“VIA”) hacia tres objetivos críticos (“TRIS”): 

expandir el acceso a los medicamentos, liderar innovando para 

satisfacer las necesidades de los pacientes y ser un socio de 

con�anza para la comunidad sanitaria en todo el mundo.

En España, Viatris tiene alrededor de 420 empleados comprometi -

dos con conseguir que los 46,5 millones de habitantes de España 

vivan de forma más saludable, en todas las etapas de sus vidas.

“Somos una empresa nueva, pero utilizamos  
las ventajas, el conocimiento y la experiencia  
de las dos entidades que componen Viatris”

CEO Farma 
João Madeira
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A nivel mundial, al igual que en España, nuestro objetivo 

es llevar a cabo nuestra misión a través del: acceso, con el 

suministro de medicamentos de alta calidad y con�anza a los 

pacientes, independientemente de su geografía o circunstan -

cia; el liderazgo, con el avance de operaciones sostenibles y 

soluciones innovadoras para mejorar la salud del paciente; y la 

colaboración, aprovechando nuestra experiencia colectiva para 

conectar a las personas con productos y servicios.

¿En qué se diferencia Viatris del resto de sus competidores?

Lo que nos diferencia es que estamos comprometidos al 100% 

en acompañar a los pacientes a lo largo de la vida: desde la 

prevención, con nuestra vacuna para la gripe, pasando por el 

diagnóstico precoz, con el auto test de VIH hasta el compromiso 

con la adherencia terapéutica de los pacientes fomentando el 

uso del SPD (Sistema Personalizado de Dosi�cación).

 

¿Cuál es su presencia actual en el mercado español?

En España somos un equipo de más de 420 personas apa-

sionadas con la �losofía y la misión de la compañía. Tenemos 

o�cinas corporativas en Madrid y Barcelona y cubrimos con 

nuestra red de ventas toda la geografía española. De esta  

forma, ofrecemos el mejor servicio a todos los profesionales  

de la salud e instituciones sanitarias del país.

Ocupamos el tercer puesto en el ranking de compañías far -

macéuticas en España por venta de unidades en el Mercado 

de Medicamentos de Prescripción. Y el cuarto puesto en 

valores. Estamos muy orgullosos de nuestra posición, ya que 

re�eja nuestro compromiso con los pacientes, la con�anza 

que depositan en nuestros medicamentos los profesiona-

les sanitarios, y el respeto de las farmacias y mayoristas.  

Pretendemos seguir trabajando para reforzar nuestro  

compromiso con los pacientes y por un sistema de salud  

más e�ciente en nuestro país.

En España, cada segundo se dispensan dos productos de Via-

tris, consiguiendo así estar presentes en la mayor parte de los 

botiquines de los hogares españoles. Esto lo conseguimos gra -

cias a nuestro amplio porfolio, que incluye más de 744 SKUs 

(Stock Keeping Unit), con más de 285 marcas, con cerca de 260 

moléculas, cubriendo en el 90% de las áreas terapéuticas.

Viatris España realiza una importante aportación al tejido 

industrial español a través de casi veinte fabricantes españo -

les que producen directamente para Viatris, suministrando al 

mercado español y el europeo. 

Desde Viatris contribuimos a la hora de fomentar la sostenibili -

dad del sistema sanitario español a través de tres elementos o 

vías. Por un lado, los medicamentos genéricos ya que con nues-

tras más de 400 presentaciones de medicamentos genéricos 

conseguimos ahorrar aproximadamente 50 millones de euros 

anuales . Por otro lado, nuestras marcas de prescripción, donde 

el 45% de ellas están en precios de referencia. Por último, 

nuestro porfolio de biosimilares, que permitirán un ahorro de 

2.856 millones € entre 2020-2022 . Por todo ello, Viatris espera 

ser un actor clave en este campo en España.

Viatris España realiza una importante  

aportación al tejido industrial español a  

través de casi veinte fabricantes españoles  

que producen directamente para Viatris,  

suministrando al mercado español y el europeo.

¿Qué nuevos lanzamientos de productos tiene prevista su 

compañía a corto plazo?

Mantenemos nuestro compromiso con los pacientes y lo refor -

zamos con la introducción de nuevos medicamentos y productos 

que proporcionen una mejor calidad de vida a los ciudadanos. 

Al mismo tiempo, continuaremos invirtiendo en una estrategia 

omnicanal diferenciadora que nos permita mantener una comu -

nicación clara y consistente con los profesionales de la salud.

Durante más de un año, el planeta se ha enfrentado a una 

crisis sanitaria sin precedentes, ¿cómo colabora Viatris en la 

lucha contra la pandemia a nivel global y local?

Como empresa líder en el cuidado de la salud, estamos com-

prometidos a participar activamente en el esfuerzo para afron -

tar la pandemia, apoyando las necesidades de la salud pública 

y las comunidades locales.

En este contexto, hemos establecido prioridades especí�cas. 

Uno de los más importantes es la protección de la salud y la 

seguridad de nuestros empleados y socios, pero también la 

continuidad sin problemas de nuestras actividades para el 

suministro de medicamentos cruciales para los pacientes. Al 

mismo tiempo, utilizamos nuestros recursos y experiencia en la 

CEO Farma 
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CEO Farma 

lucha frente a la COVID-19, a través de esfuerzos en los campos 

de la prevención y el tratamiento.

Tras el pico de la epidemia, los sistemas  

sanitarios se enfrentan ahora a una nueva  

fase, en la que es importante volver a centrarse 

en las vías de diagnóstico y tratamiento para  

todos aquellos pacientes no COVID.

Y, por supuesto, apoyamos activamente a las sociedades en las 

que operamos, contribuyendo al movimiento solidario surgido 

a raíz de la pandemia. En España, en particular, en cooperación 

con las autoridades competentes, se procedió a la donación de 

equipos de protección personal y medicamentos en hospita -

les, centros de atención primaria, entre las fuerzas y cuerpos 

de seguridad del estado y residencias de ancianos en toda la 

geografía española; en nuestro primer informe inaugural de 

sostenibilidad detallamos, entre muchos otros temas, nuestra 

respuesta a la pandemia.

En su opinión, ¿conseguirá la crisis de la COVID acelerar el proce -

so de creación de una “Europa de la Salud”? ¿Deberían las com -

pañías farmacéuticas como Viatris colaborar en este proceso?

La presidenta de la Comisión Europea, Ursula von der Leyen, 

anunció el pasado 11 de noviembre de 2020, el establecimiento 

de una “Europa de la salud” con un presupuesto de cinco mil mi -

llones de euros para los próximos siete años. Las propuestas de 

la Comisión Europea prevén la puesta en común de pedidos de 

vacunas y medicamentos, la constitución de reservas de emer -

gencia y la creación de una agencia de investigación biomédica.

La pandemia ha subrayado cuestiones urgentes de solidaridad, 

seguridad y equidad en la salud mundial, y los impactos eco -

nómicos de la misma tendrán rami�caciones de largo alcance. 

En 2020, hemos centrado nuestros esfuerzos de políticas 

relacionadas con la COVID-19 en garantizar la continuidad del 

acceso a los medicamentos a los pacientes de todo el mundo, 

superando un panorama en constante cambio de restricciones 

fronterizas, requisitos gubernamentales e interrupciones del 

sistema de salud.

Me ha inspirado mucho la determinación y el compromiso que 

la industria farmacéutica ha puesto detrás de la pandemia de 

la COVID-19. La industria farmacéutica debe participar en el 

liderazgo de estos esfuerzos, ya que buscamos garantizar el 

suministro de medicamentos de alta calidad.

Muchos expertos señalan que en este escenario de deses -

calada post-COVID el foco debería volver a ponerse en la 

prevención y tratamiento de las enfermedades no asociadas 

a la COVID, ¿cómo está Viatris trabajando en este aspecto?

La pandemia de la COVID-19 ha puesto a prueba los sistemas de 

salud de todo el mundo, especialmente durante la gestión de la 

situación de emergencia: el contexto en el que debían operar ha 

impuesto cambios en la oferta sanitaria habitual, limitando el 

acceso a algunos tipos de servicios y tratamientos médicos con el 

�n de concentrar los recursos en las áreas de mayor emergencia. 

Tras el pico de la epidemia, los sistemas sanitarios se enfren -

tan ahora a una nueva fase, en la que es importante volver a 

centrarse en las vías de diagnóstico y tratamiento para todos 

aquellos pacientes no COVID que están luchando (y han seguido 

haciéndolo incluso durante pandemia) con otros tipos de enfer -

medades, como las enfermedades no transmisibles o las enfer -

medades oncológicas, y volver a poner la importancia sobre la 

prevención. No podemos perder los avances que se han logrado 

en los últimos 20 años en materia de prevención y tratamiento 

en in�nidad de enfermedades, y nadie debería quedarse atrás, 

sufriendo los daños colaterales de la pandemia.

El acceso de los pacientes a medicamentos y 

tratamientos de alta calidad, independientemen -

te del lugar en que se encuentren, es uno de los 

pilares de nuestra empresa y creo hoy en día es 

algo más crucial si cabe.

En España, al igual que en el resto del mundo, Viatris está cerca 

de las personas en todas las etapas de su vida, ya sean pacien-

tes que padecen una enfermedad o personas que prestan aten -

ción a su bienestar.  Desde el autocuidado hasta la prevención, 

desde el diagnóstico hasta el tratamiento, desde las afecciones 

crónicas hasta las enfermedades agudas, el objetivo de Viatris 

es lograr que las personas vivan de manera más saludable en 

cada etapa de la vida. 

A través de nuestro diferenciado porfolio podemos apoyar a los 

pacientes en el tratamiento de una amplia gama de enferme -

dades, incluidas una serie de enfermedades crónicas, como en 
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las áreas de las enfermedades cardiovasculares, respiratorias, 

del Sistema Nervioso Central y salud mental, del dolor, enfer -

medades infecciosas como el VIH y enfermedades raras como 

la �brosis quística o la hipertensión pulmonar.

Viatris puede ofrecer medicamentos  

de alto valor clínico, cientí�co y  

terapéutico, asegurando la sostenibilidad 

del sistema sanitario y apoyando  

laoptimización de los recursos.

El acceso de los pacientes a medicamentos y tratamientos de 

alta calidad, independientemente del lugar en que se encuen -

tren, es uno de los pilares de nuestra empresa y creo hoy en día 

es algo más crucial si cabe. Me gusta destacar que nuestra em -

presa se compromete cada día a sumar “años a la vida” y “vida 

a los años”: gracias a nuestros medicamentos, aumentamos la 

esperanza de vida de los pacientes que padecen enfermedades 

potencialmente mortales, mientras que, a través de nuestros 

tratamientos de enfermedades no trasmisibles, mejoramos la 

calidad de vida de los pacientes. Viatris puede ofrecer medi -

camentos de alto valor clínico, cientí�co y terapéutico, ase -

gurando la sostenibilidad del sistema sanitario y apoyando la 

optimización de los recursos.

Ciertamente, es importante dar prioridad a las terapias y 

tratamientos para pacientes con enfermedades que ya están 

en curso, pero no debe olvidarse que la prevención también 

se dejó de lado temporalmente durante la pandemia. ¿Está 

desarrollando algún proyecto relacionado con esta área?

En un futuro próximo veremos las consecuencias que la 

pandemia nos ha dejado y debemos hacer todo lo posible para 

que la prevención no vuelva a dejarse de lado. Un ejemplo que 

podría mencionar es la campaña que hemos puesto en mar -

cha junto con SEFAC para llevar a cabo la detección precoz 

de la dislipidemia entre la población española. Este proyecto 

también me permite destacar el importante papel de las 

sociedades cientí�cas y asociaciones de pacientes, con las 

que colaboramos activamente en áreas terapéuticas que son 

clave para nosotros, para ayudar a los pacientes en un mejor 

manejo de la enfermedad, mayor acceso a medicamentos y 

mejor calidad de vida. 

João Madeira

João Madeira cuenta con una carrera de más de veinte años en 

la industria farmacéutica, habiendo trabajado para empresas 

como Boehringer Ingelheim, Eli Lilly y P�zer, antes de incor -

porarse a Mylan Portugal en 2011, donde fue Country Manager 

hasta 2020. 

Con formación en Ciencias Económicas Internacionales por la 

Universidad de Lisboa, Madeira ha invertido en su formación 

con varios cursos de posgrado y un MBA. También fue presi-

dente de APOGEN, la Asociación Portuguesa de Medicamentos 

Genéricos y Biosimilares durante el mandato de 2019-2020. 

Actualmente su misión es la de asegurar la efectiva implemen-

tación de la visión de la compañía a nivel global en España. El 

objetivo es: asegurar que Viatris España cumple con los objetivos 

�nancieros previstos para 2021 (ingresos y bene�cios); fomentar 

el empoderamiento de los empleados mediante la construcción 

de una empresa sólida, comprometida e inclusiva y garantizar la 

e�ciencia a través del desarrollo de capacidades, alianzas y es-

trategias para asegurar el crecimiento rentable de Viatris España.

Perfil

João Madeira
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V
ivimos en un mundo donde todo se puede (y se quiere) 

medir, pero ¿es realmente imprescindible para conse -

guir el objetivo? Desde mi punto de vista, depende. 

Los datos nos proporcionan información muy valiosa en la 

mayoría de situaciones, pero también pueden crear un verdade -

ro caos si no analizamos cuáles son los realmente necesarios 

para la búsqueda de dicho objetivo. En este sentido, el objetivo 

debe ser claro y conocido por todo el equipo que trabaja en el 

proyecto, para evitar discrepancias en el resultado �nal. Este es 

uno de los grandes retos en los que debemos centrar nuestra 

atención. Y para ello, es importante evitar que lo urgente y el de -

seo de querer medirlo todo se confunda con lo importante o, lo 

que es más peligroso, que un objetivo mal de�nido nos llene el 

ordenador de datos incorrectamente parametrizados, costosos 

e inútiles en la puesta en marcha de un plan de acción.  

Este desafío se nos plantea en diferentes funciones dentro de 

los laboratorios. Así, el trabajo multidisciplinar que actualmen -

te llevamos a cabo no hace más que resaltar varias cuestiones: 

la importancia de saber de�nir bien los objetivos por parte de 

cada uno de los roles de la compañía, la cantidad de informa -

ción con la que contamos internamente, y la forma de conseguir 

otros datos que completen un escenario en el que nos sintamos 

cómodos para de�nir los planes de acción.

Los insights  consisten básicamente en eso: en ser capaces 

de convertir datos en información de alta calidad, que nos 

permita profundizar en el porqué de las situaciones de mercado 

a las que nos enfrentamos y de�nir los planes de acción más 

adecuados para lograr los resultados deseados. Sin duda, los 

insights son mucho más que datos concretos, y para obtenerlos 

No es fácil manejar toda la información que tenemos 
disponible. Ni siquiera es fácil saber qué información es 
realmente importante para conseguir un objetivo. Definir 
bien ese objetivo es una de las partes más importantes 
dentro de todas las tareas que nos ocupan nuestro día a 
día en un laboratorio farmacéutico.

Más allá de los datos: 
la importancia del insight

CESIF & Farma

Fernando Gil-Fournier. Market Access Partner 
en Roche y Director del Programa Executive 
Strategic Business Insights. CESIF.

TRIBUNA DE OPINIÓN

“Los insights consisten 
básicamente en eso: en 
ser capaces de convertir 
datos en información 
de alta calidad, que nos 
permita profundizar en el 
porqué de las situaciones 
de mercado a las que 
nos enfrentamos y de�nir 
los planes de acción más 
adecuados para lograr 
los resultados deseados”.

VER ONLINE
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la trazabilidad que ha seguido o qué contenido ha sido más 

consultado. Incluso nos congratula saber cuántos mails han 

sido abiertos durante la última campaña. Esto es maravilloso, 

no seré yo el que lo niegue, pero ¿es su�ciente?

Yo creo que no. Para mí, no son más que un montón de núme-

ros recopilados en un Excel, si nos limitamos a sacar KPI’s que 

no conducen a medir el cumplimiento de un objetivo claro que 

sea parte de una estrategia integral.

Debemos ser sinceros, y creo que todos esos datos, a pesar 

de la facilidad que este tipo de campañas nos ofrece con unas 

métricas muy precisas (y abundantes), no son su�cientes. 

Para la generación de insights relevantes para el negocio, de -

bemos complementar dichas métricas con un testeo más pro -

fundo de nuestros clientes. No tengo dudas sobre el impacto 

que pueden tener estas acciones, pero sí acerca de muchas 

de las métricas que se nos ofrecen para medir su impacto. Las 

conversaciones que solemos tener con muchos clientes son 

prueba de ello, pues nos dan a entender que, aunque a priori la 

valoración sea positiva según esos análisis, no siempre están 

alineadas con el objetivo �nal.  

Así, precisamente en esa alineación es en lo que tenemos que 

trabajar con los insights digitales, huyendo simplemente del 

dato e incorporando el grado de cumplimiento de las expectati -

vas de nuestros clientes a través de un trabajo cualitativo.

¿Cómo los insights juegan un papel clave en el acceso 
de fármacos al mercado? 

Los insights tienen un papel fundamental en la industria far -

debemos combinar información cuantitativa con inputs cua -

litativos que nos ayuden a entender mejor la evolución de una 

determinada situación. 

Del conocimiento interno a la obtención de un insight 
de calidad

Como se ha comentado anteriormente, uno de los mayores 

retos que se nos plantea es saber manejar todo el conocimien -

to del que disponemos dentro de los laboratorios y que, en 

muchas ocasiones, se difumina por la búsqueda de la inmedia -

tez. Pero, además, saber cómo conseguir esa información es 

un “arte” del que dependerá que podamos contar con todas las 

herramientas para un buen análisis.

Por esta razón, el conocimiento interno debería ser una parte im -

portante del proceso de generación de insights. Pero esto no es 

una tarea sencilla, ya que requiere también de un esfuerzo sig -

ni�cativo por parte de las personas encargadas de buscarlos. En 

relación a ello, tenemos que incorporar su conocimiento de una 

manera natural, con transparencia en cuanto a nuestro objetivo 

�nal y dándoles la con�anza de que dicho know how será tenido 

en cuenta para la elaboración de un plan de acción y la conse-

cución de los objetivos de la compañía. De esta forma, además, 

conseguimos que ellos se sientan representados e involucrados.

Aquí se plantea otra cuestión que se debe abordar: cómo com -

binar la información cualitativa dentro de un entorno en el que 

el dato es el protagonista. Hay que trabajar en ello, buscando 

que el mix sea lo más favorable posible para conseguir obtener 

unos buenos insights.

Bajo mi punto de vista en procesos como el 

pro�ling, segmentación o el targeting, así 

como en la de�nición de planes de marke -

ting o de acceso, su opinión debe ser igual o 

más importante que la de las personas que 

dentro del equipo estamos encargados de 

esos proyectos.

¿Qué sucede con los insights digitales?

Sin duda, los insights digitales han sido un 

boom, y lo digo en el amplio sentido de la 

palabra. Estamos encantados con la canti -

dad de datos que podemos obtener de las 

campañas digitales que realizamos. Ya no 

nos asombra que podamos medir cuánto 

tiempo pasa una persona en una determi -

nada web, el lugar desde donde procede, 
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macéutica y más aún cuando se trata del acceso de fármacos 

o medicamentos al mercado. Nuestro entorno cada vez es más 

exigente con este punto y los insights que obtenemos de los 

fármacos en la práctica clínica habitual han pasado a ser un eje 

primordial para poder justi�car que un determinado tratamien -

to esté o no disponible en el mercado.

Los estudios que valoran el impacto real de un determinado 

tratamiento y su entorno son claves para defender el valor 

que estimamos que debería tener un medicamento. También 

la de�nición y el análisis de los PROMs (Patient Reported 

Outcomes) y los PREMs (Patient Reported Experience) cobran 

una relevancia signi�cativa, no solo para el lanzamiento de 

un producto, sino también por ver cómo ese fármaco está 

ofreciendo a los pacientes una mejora en el abordaje de una 

determinada patología.

¿Y qué hay del Big Data, del machine learning o de la 
inteligencia arti�cial?

Actualmente debemos ser capaces de barajar todas las 

posibilidades que la tecnología nos ofrece para la creación de 

soluciones que aporten, tanto a nivel del Sistema Nacional de 

Salud como en hospitales concretos, diferentes opciones para 

que una mayor cantidad de pacientes sean tratados de la forma 

más e�caz en el menor periodo de tiempo posible.

He visto mucho interés desde los laboratorios en poner en mar -

cha proyectos de este tipo, pero falta plasmarlo en proyectos 

concretos. Debemos ir paso a paso y no intentar ponernos a la 

altura de compañías que tienen mucha más experiencia en el 

manejo de tecnología como el Big Data, el machine learning o la 

inteligencia arti�cial. Pero, sin lugar a duda, es importantísimo 

que todos conozcamos las posibilidades que nos ofrece esta 

forma de manejar los datos y a la vez seamos creativos en la 

búsqueda de soluciones que ayuden a los laboratorios en todas 

las fases del desarrollo de un fármaco, con el objetivo de bene -

�ciar al paciente con tratamientos innovadores y sostenibles 

para el sistema sanitario.

¿Qué otros procesos debemos conocer sea cual sea 
nuestro rol?

Muchas veces identi�camos algunos departamentos como 

los “encargados” de la gestión del dato. Departamentos de 

Business Intelligence  o departamentos �nancieros tienen 

un gran conocimiento acerca de cómo tratar estos datos de 

forma e�ciente, pero deberíamos ir más allá. Saber gestionar 

el dato es una responsabilidad de todos los que trabajamos 

en un laboratorio y, para ello, debemos ser capaces de conocer 

los procesos en los que tratamos dicha información y con los 

que buscamos insights.

Por eso, estoy convencido de que todos 

deberíamos tener nociones básicas sobre 

cómo son algunos de estos procesos claves 

(como, por ejemplo, la realización de un 

forecast), qué datos existen actualmente 

fuera de los laboratorios o qué es importan -

te cuando estamos buscando estrategias de 

desarrollo de negocio.

Para terminar, me gustaría desterrar la idea 

de que el manejo de datos es solo para aque-

llos que utilizan a diario herramientas como 

Excel, Power BI o Tableau, y animar a todas 

las personas a explorarlos sin miedo alguno. 

Esto va más allá, y solo siendo capaces de 

realizar una buena gestión de los datos 

podremos encontrar insights de calidad que 

nos ayuden a cumplir un objetivo concreto.  

“Debemos ir paso a paso y no intentar 
ponernos a la altura de compañías 
que tienen mucha más experiencia 
en el manejo de tecnología como  
el Big Data, el machine learning   
o la inteligencia arti�cial. ”
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En los primeros proyectos de Interim Management era muy 

importante que el profesional tuviera conocimiento del sector 

Farma, pero en estos años hemos visto que este conocimiento 

ya no es tan importante. En proyectos de desarrollo de negocio 

y de marketing, se pre�eren más profesionales de gran con -

sumo. En dos proyectos de internacionalización y de relanza -

miento de un producto hemos trabajado con profesionales pro -

venientes del sector de FMCG. Nuestros clientes nos pidieron 

especí�camente interim managers con un per�l de este sector. 

El conocimiento de las buenas prácticas farmacéuticas ya lo 

tenían los clientes, pero carecían de conocimientos de marke -

ting y de la capacidad de crear una estructura en el extranjero. 

Los clientes tenían claro que había más similitud entre FMCG y 

Consumer Health, que diferencia.

El segundo cambio es que las grandes multinacionales de FMCG 

invaden cada vez más el sector. Sus productos tienen cada vez 

más un “healthclaim”. Estos grupos no son solo muy e�cientes en 

su marketing y ventas, también lo son en producción y en su cade-

na de suministro en toda su extensión.

Por esto, en las áreas de producción y de cadena de suministro 

hemos presentado cada vez más profesionales de fuera del sec -

tor. Allí hemos trabajado con profesionales con experiencia, entre 

otros, en el sector de automoción. Nuestros clientes valoraban 

más el conocimiento de las formas de organización y de produc -

ción de un sector muy e�ciente, que conocimientos de GMP. Este 

último ya lo tenían en su organización. Valoraban adquirir un co -

nocimiento que no existía en la compañía.

El tercer cambio es que en un entorno tan dinámico se ve la 

necesidad de trabajar cada vez más con diferentes formas de 

contratación. No solo se contrata directivos de forma perma -

 Los cambios de los últimos años

Hemos visto un cambio en diferentes aspectos. Para bastantes 

compañías farmacéuticas españolas, el negocio en Consumer 

Health es un camino que les está proporcionando un impulso en 

el crecimiento de la facturación y en los márgenes y bene�cios. 

Es un segmento menos regulado, los tiempos de I+D son más 

cortos y menos costosos, hay un precio libre que refuerza la ren -

tabilidad. Pero, por el contrario, los claims son menos potentes, 

las barreras de entrada son menos altas y los canales de distri -

bución son distintos.

La entrada en el sector del Consumer Health ha propiciado dife -

rentes cambios en las empresas y en su enfoque sobre los profe -

sionales que contratan y la forma de contratación que necesitan.

El primer cambio importante es que Consumer Health y Farma 

son muy diferentes en la manera en la cual enfocan el mercado. 

Los competidores no son solo otras empresas farmacéuticas, 

sino también grandes grupos de Fast Moving Consumer Goods 

(FMCG). Es un mercado donde la entrada es más facil y la com-

petencia puede venir de cualquier lado. Esto obliga a competir 

de otra manera. Las empresas farmacéuticas que tienen una di -

visión de Consumer Health es como si tuvieran dos compañías 

diferentes bajo el mismo techo. 

Interim Management 
y Consumer Health

VER ONLINE

Hace 20 años, cuando empezamos con Interim Management, nos encontramos 
bastante rápido con proyectos en el sector de Consumer Health. Desde entonces, 
el sector ha evolucionado mucho.

Dirk Kremer
Socio - Director

Q Management de Transición
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INSTITUTO CONSUMER HEALTHCAREINSTITUTO CONSUMER HEALTHCARE

Las actividades de negocios nuevos u otras actividades que no 

encajan en el día a día, y/o en el crecimiento orgánico, se gestio-

nan por empresas y/o profesionales de las denominadas capas 

�exibles, en pura y dura praxis de gestión de proyectos. Finaliza -

dos los proyectos, �naliza la colaboración acordada. Si hay con -

tinuidad en la relación, será en base a un nuevo acuerdo para un 

nuevo proyecto.

nente, sino que se utiliza cada vez más la modalidad de Interim 

Management. Hay que adaptarse y actuar rápido. La clave del 

éxito está en la buena ejecución y en la gestión diaria sobre 

toda la línea de la empresa. Ante estas circunstancias, las em -

presas se están encontrando en situaciones en que no siem -

pre tienen ejecutivos propios disponibles con el per�l idóneo. 

En vez de contratar a un directivo de forma convencional que 

se integre en la plantilla por un tiempo largo, se está optando 

cada vez más por un Interim Manager.

En entornos tan dinámicos y cambiantes, es más importante 

saber dónde contratar el talento de manera rápida en cuanto 

se necesite, que tenerlo continuamente presente en la organi -

zación. El Interim Management proporciona aquí una solución 

que encaja muy bien.

Las necesidades del tipo de colaboración en el sector de Consu-

mer Health son muy similares a los demás sectores. 

La capa �exible

En los países con un mercado laboral muy evolucionado, las em-

presas están organizándose en un núcleo �jo alrededor del cual 

se añade una o varias capas �exibles. 

El núcleo �jo está compuesto por personas que se dedican a ges -

tionar los negocios y actividades principales de la empresa. Se 

dedican al día a día y hacen crecer de forma orgánica el negocio. 

Las empresas se están 
encontrando en situaciones en las 
que no siempre tienen ejecutivos 
propios disponibles con el per�l 
idóneo. En vez de contratar a un 
directivo de forma convencional 
que se integre en la plantilla por un 
tiempo largo, se está optando cada 
vez más por un Interim Manager .
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Las capas �exibles se estructuran, en función de la continuidad en 

la asignación de proyectos, en lo que podemos denominar capas 

internas y capas externas. Empresas muy grandes tienen ambos 

tipos de capas. Las más pequeñas sólo suelen tener una capa �exi -

ble externa. 

La capa interna está compuesta por empleados que son enviados 

de un proyecto a otro. La capa externa está constituida por freelance 

y/o empresas contratadas que colaboran con la organización con -

tratante hasta la �nalización, de�nida, del proyecto en cuestión. 

En muchos casos, cuando se trata de encargos de relevancia, los 

freelance pueden ocupar posiciones relevantes. En esos casos, 

además, disponen y trabajan con información muy con�dencial. 

Suelen estar una temporada en una compañía y luego van a otra. 

Algunos de ellos tienen ya casi 4 ó 5 clientes �jos por donde van 

rotando a lo largo de los años. 

El enfoque de muchas empresas hacia el talento está cambian -

do. Es más importante saber dónde contratar rápido el talento en 

cuanto se necesite, que tenerlo continuamente presente en la or -

ganización. Así se puede tener continuamente a gente con el per�l 

especí�co que requiere la situación. Además, empieza a haber, en 

algunas empresas, grupos de freelance de con�anza. 

Esta forma de �exibilizar el trabajo de ejecutivos y profesionales 

ayuda a las empresas a reaccionar de forma más adecuada a los 

acontecimientos. 

Qué es Interim Management

Interim Management (IM) es un servicio especializado para afron -

tar situaciones de cambio o de transición en las empresas. Situa -

ciones para las cuales se utiliza la capa �exible externa. Un eje -

cutivo (Interim Manager) externo a la organización, se hace cargo 

de la situación de la empresa y la reconduce. El Interim Manager 

dedica el 100% de su tiempo a la elaboración elaboración, ejecu -

ción y gestión de un plan. 

Situaciones idóneas para utilizar 
Interim Management

Interim Management es idóneo en situaciones 

sobrevenidas o para aprovechar oportuni -

dades que se presentan. Como son, entre 

otras, las siguientes situaciones:

1 	 Proyectos nuevos que precisen de un 

ejecutivo muy experimentado para 

llegar rápidamente a resultados.

2 	 Cambios o apoyos en una de las áreas críticas de la empresa.

3 	 Ayuda en la gestión durante una larga ausencia de un direc -

tivo clave.

4 	 Emancipación de negocios. Situaciones en las que una empre-

sa decide vender o independizar una división o una �lial.

5 	 Integración de adquisiciones. El Interim Manager lidera la 

integración rápida y de forma imparcial, adaptando la organi -

zación en el periodo difícil del cambio.

6 	 La entrada de socios nuevos puede requerir el poner un ejecu-

tivo durante un periodo de tiempo para garantizar la gestión y 

tener el máximo de información.

7 	 Proyectos de mucha envergadura donde no es seguro que después 

de su �n, haya una continuidad para el ejecutivo que lo lidera.

8 	 Reorganización de empresas en pérdidas.

La intervención de un Interim Manager (IM) suele ser de 3-24 meses, 

dependiendo de la tarea a desempeñar. El per�l de las empresas que 

contratan el servicio de IM suele ser medianas y grandes. No se utiliza 

IM únicamente en situaciones de Dirección General, esto se da solo 

en un 35% de los casos, sino que también interviene en áreas funcio -

nales como: �nanzas, operaciones, RR.HH., IT y marketing & ventas. 

Normalmente, se presentan situaciones de cambio y una voluntad y 

compromiso por parte de los gestores y accionistas por superarlas.

TRIBUNA DE OPINIÓN

El enfoque de muchas empresas 
hacia el talento está cambiando. 
Es más importante saber dónde 
contratar rápido el talento en 
cuanto se necesite, que tenerlo 
continuamente presente en la 
organización.
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Ventajas de Interim Management

Hay múltiples ventajas de trabajar con un Interim Manager. La 

empresa puede contar con un profesional muy cuali�cado para el 

tiempo que dura el proyecto. Esto limita el coste y �exibiliza el uso 

de este recurso. Así, empresas con recursos �nancieros limitados, 

pueden contratarlo para situaciones puntuales. Hay que ver el In -

terim Manager como una inversión en vez de un gasto. IM no es, en 

ningún caso, una especie de ETT de alto nivel, sino un servicio alta-

mente especializado. 

Un proyecto exitoso de IM consta de 3 fases: análisis y elaboración 

de un plan, implantación y �nalización con traspaso. Primero se 

analiza la situación y se hacen planes de acción realistas. Se pre -

senta al cliente y cuando lo aprueba se ejecuta. En la segunda fase 

se implanta y se ejecuta este plan, que abarca el 90-95% del tiem -

po del proyecto. En la tercera y última fase del proyecto, se hace el 

traspaso ordenado a la persona de�nitiva y se �naliza.

Razones para utilizar un Interim Manager

Cada empresa pasa por diferentes fases durante su existencia, 

para las que se necesitan diferentes tipos de ejecutivos. Las razo -

nes más importantes de utilizar IM son: rapidez, alta experiencia y 

coste controlado. El IM aporta una visión nueva e imparcial. La dife -

rencia entre IM y un consultor es obvia: el primero, aparte de ofrecer 

una solución ejecutiva, implanta un proyecto de acción muy claro, 

dedicando su tiempo completo a un proyecto.

La decisión de utilizar un IM viene de la respuesta a la siguiente 

pregunta: ¿Pueden los ejecutivos de la casa, aunque necesiten y 

obtengan ayuda de consultoría, hacer frente a la situación y resol -

verla con altas probabilidades de éxito? Si la respuesta es no, no lo 

sé, o sí, pero tengo que ganar tiempo, etc., la opción de incorporar 

un Interim Manager es recomendable. Con esta solución se gana 

en tiempo, resultados y efectividad.

Los buenos Interim Managers son 
profesionales con larga trayectoria 
en la alta dirección y han pasado por 
situaciones muy diversas. Aportan 
una experiencia y una visión muy 
amplia: son dinamizadores. Tienen 
una carrera profesional de éxito, 
mucha experiencia y capacidad 
demostrada en gestionar cambios. 

La decisión de contratar un Interim Manager se toma en las más 

altas instancias de la empresa: accionistas, consejo de adminis -

tración, alta dirección si hablamos de divisiones o �liales. Aquellos 

empresarios que primero son reticentes suelen repetir, una vez que 

han tenido la experiencia de contratar IM. 

Per�l del Interim Manager

Los buenos Interim Managers son profesionales con larga trayecto -

ria en la alta dirección y han pasado por situaciones muy diversas. 

Aportan una experiencia y una visión muy amplia: son dinamiza -

dores. Tienen una carrera profesional de éxito, mucha experiencia 

y capacidad demostrada en gestionar cambios. Suelen ser perso -

nas con un per�l senior. Aportan liderazgo, están enfocados a la 

implantación y a conseguir rápidamente resultados. Normalmente 

han vivido situaciones similares a las que se enfrentan siendo In -

terim Manager. Eligen este camino porque les gusta trabajar por 

proyectos, les encantan los nuevos desafíos, pueden vivir con una 

inestabilidad económica y les gusta decidir sobre cuando trabajan 

y cuando no. Para profesionales que tienen necesidad económica 

de trabajar no es el camino aconsejable.

Interim Management puede resolver las situaciones sobrevenidas o 

aprovechar las oportunidades de las empresas. Proporciona rapidez, 

�exibilidad, y una plena adaptación a las necesidades puntuales de 

las compañías.  
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EL SECTOR FARMACÉUTICO EN EUROPA: UN BREVE REPA-

SO DEL MARCO LEGISLATIVO Y REGULATORIO

La industria farmacéutica en Europa emplea a 750.000 perso -

nas, representa el 17% de las inversiones en I+D del continente 

y el 10% del PIB europeo (siendo el 20% de la actividad indus-

trial de la UE) (1). Es un sector clave no solo para la sanidad sino 

también para la economía europea por lo que su regulación y la 

transparencia en las actividades de “in�uencia” son esenciales 

para el bienestar de la ciudadanía, de la economía y de calidad 

democrática de Europa.

El acceso asequible a medicamentos seguros en Europa 

tiene como base un marco regulatorio complejo en el que la 

inversión en investigación y desarrollo de nuevos medica -

mentos juega un papel clave, tal y como la OMS destaca en un 

reciente informe (2).

Dicho marco regulatorio (3) emana de las Directivas europeas que 

tienen en la Comisión Europea su órgano precursor y por lo que 

respecta al acceso del medicamento, la Comisión también tiene 

un papel relevante al conceder, denegar, modi�car o suspender 

las autorizaciones de comercialización de medicamentos que han 

sido presentados mediante procedimientos centralizados.

Independientemente de los procedimientos de autorización 

elegidos por las empresas comercializadoras (centralizado, 

descentralizado o de reconocimiento mutuo), las normas y los 

requisitos aplicables a los productos farmacéuticos en la UE 

son idénticos, independientemente de la vía de autorización que 

siga el medicamento (2). Es relevante destacar que con el �n de 

garantizar que los medicamentos son accesibles a los pacientes 

en un tiempo más limitado, en Europa siguen prosperando las 

Relaciones Institucionales 
y el acceso al medicamento 
en el marco europeo de la 
pandemia.

David Elvira 
Economista. Experto en Relaciones 

Institucionales. Co-director Programa 
de Alta Dirección Healthcare  
Government Affairs de Eada.
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El mercado farmacéutico en Europa 

ha sufrido la coyuntura de una crisis 

sanitaria, social y económica sin 

precedentes que ha evidenciado la 

necesidad de una reforma continua 

del marco legislativo, regulatorio y 

de las políticas públicas en salud. En 

este contexto los departamentos de 

Relaciones Corporativas, Institucionales 

o Gubernamentales de las compañías 

serán clave para adaptar el sector 

farmacéutico a los nuevos retos de  

los sistemas sanitarios.
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ge a las autoridades competentes que sigan procesos transpa -

rentes en las decisiones de precios y reembolsos (4):

	 Las decisiones deben ser motivadas y basadas en criterios obje -

tivos y veri�cables a través de publicaciones contrastables.

	 Debe garantizarse el derecho de los fabricantes solicitan -

tes de apelación a un organismo independiente contra una 

decisión de �jación de precios y/o reembolso de la autoridad 

u organismo competentes. 

LOS “INFLUENCIADORES” DEL ACCESO AL MEDICAMENTO 

EN EUROPA: EL ROL CRECIENTE DE LOS PACIENTES

Las asociaciones empresariales son uno de los principales 

canales de in�uencia del sector farmacéutico. Tomando una 

perspectiva paneuropea, EFPIA emerge como el paradigma de 

autorizaciones de comercialización condicionales (lo hemos visto 

recientemente con las soluciones para la COVID-19).

Con respecto a las políticas y procesos de �jación de precios y 

reembolso de medicamentos, éstas quedan en manos de las 

autoridades gubernamentales de los Estados Miembros de la UE. 

En muchos países las políticas de �jación de precios están ínti -

mamente ligadas a las políticas de reembolso cuando un pagador 

público, sea propio o a través de aseguradoras privadas interpues -

tas, cubre el costo de los medicamentos para los pacientes.

Tal como recientemente describe el Observatorio Europeo de la 

Organización Mundial de la Salud – OEOMS (2), en países como Fin-

landia y Suecia la �jación de precios y las decisiones de reembolso 

son paralelas. En otros países (como Italia y Portugal) la misma 

institución está a cargo tanto del precio como del reembolso.

Aunque las políticas de precio y reembolso en Europa aplican un 

principio de subsidiaridad y quedan plenamente en manos de 

los Estados, estos deben cumplir con la directiva de transparen -

cia de la UE (Directiva 89/105/CEE) que indica, por ejemplo, que 

las decisiones sobre �jación de precios o reembolso de medica -

mentos deben ser tomadas dentro de los 90 días posteriores la 

presentación de las peticiones de precio o reembolso (o dentro 

de los 180 días para la �jación conjunta ambos). Además, se exi -
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