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RESUMO

Este estudo objetiva analisar a pratica do marketing de relacionamento no contexto
da representagdao farmacéutica como ferramenta estratégica e demonstrar a
influéncia do propagandista no mercado de medicamentos. Para chegar a esse
objetivo, o estudo reuniu conceitos, teorias e pontos de vistas de diversos autores
relacionados ao marketing de relacionamento, a industria farmacéutica e ao papel da
representante propagandista. Este tema foi escolhido gragas a oportunidade de o
autor trabalhar nesse setor e conviver com essas questées diariamente. Outro
movido da escolha foi por esse tema ser muito questionado na atualidade, ja que a
propaganda € um elemento persuasivo, o que gera uma contradicdo com a
responsabilidade social do médico e da industria farmacéutica.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Industria  Farmacéutica.

Representante Farmacéutico.



ABSTRACT

This study intends to analyze the practice of the marketing of relationship in the
context of the pharmaceutical representation as a strategic tool and to demonstrate
the influence of the propagandist in the medicine market. To get to this goal, the
study reunited concepts, theories and point of views of several authors related to the
marketing of relationship, to the pharmaceutical industry and to the role of the
representative propagandist. This theme was chosen due to the opportunity of the
author to work in this business and to deal with these subjects daily. Another reason
to choose is that the topic has been much questioned lately, since advertising is
persuasive, what brings a contradiction with the social responsibility of the doctor in

the pharmaceutical industry.

Key-words: Marketing of relationship. Phamaceutical Industry. Pharmaceutical

Representative.
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1 INTRODUCAO

Um dos mercados mais competitivos, rentadveis e inovadores da
atualidade é o farmacéutico, pela sua importancia a saude da populagao e também
pelo volume de vendas. A importancia desse segmento esta nos impactos que gera
a sociedade, ao permitir o tratamento de doencas e possibilitar o aumento da
expectativa e qualidade de vida das pessoas.

Neste mercado, que transita tanto em ambito nacional e internacional,
atuam grandes corporacées mundiais que chegam a investir bilhdes de délares na
comercializacao e desenvolvimento de seus produtos; e chegam a gastar em média
35% do valor das vendas com a chamada “promocdo farmacéutica”, que é a
publicidade e marketing de seus produtos. No Brasil, observa-se o aumento de
investimentos dos laboratérios farmacéuticos, a medida que aumenta o poder
aquisitivo da populacdo, contribuindo positivamente a economia brasileira, além de
oferecerem boas oportunidades de trabalho com salérios desejados.

Nos ultimos anos houveram significativas modificagdes neste segmento,
principalmente no Brasil, que afetaram o comportamento dos laboratérios, meédicos e
pacientes. Entre as mudancas, esta a introducao dos medicamentos genéricos. Em
1999, o Governo aprovou a Lei dos Medicamentos Genéricos (Lei n® 9.787, de
1999), que permite as empresas a fabricarem legalmente medicamentos, que sao
considerados perfeitos substitutos das drogas de referéncia.

A relacao entre os grandes laboratérios que produzem medicamentos de
referéncia e os produtores de genéricos ficou estremecida, mas com um tempo
acabou se estabilizando. O significativo crescimento da participacdo das drogas
genéricas no mercado, e a dificil concorréncia entre os laboratérios, levou os
mesmos a focarem em estratégias mercadoldgicas.

O intenso investimento em pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos e na producdo de medicamentos € fundamental para o controle de
enfermidades, na evolucdo da saude e para 0 aumento da competitividade entre os
laboratoérios. Porém, € um mercado com caracteristicas diferentes dos demais, onde
nem sempre a escolha do produto é feita pelo real consumidor, pois o diagnéstico de
qualquer patologia, a prescricdo de uma ou mais substancias para o tratamento e a
sua possivel cura, é de responsabilidade do médico. A influéncia dos propagandistas

farmacéuticos se desenvolve no relacionamento com o médico.
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A promocao de medicamentos se desenvolve através de um dialogo entre
0s propagandistas farmacéuticos e a classe médica, tornando-se um canal de
comunicagao dos laboratérios. A finalidade do didlogo € repassar informagdes sobre
as competéncias cientificas e tecnol6gicas, as caracteristicas terapéuticas e o
langamento de novos produtos. Nesse contexto, o marketing de relacionamento
torna-se um instrumento essencial para influenciar no processo de prescricdo e
venda de medicamentos.

Atualmente os médicos raramente dispdem de uma unica opgao de
medicamento para tratar uma mesma doenca. Dezenas de novas drogas sao
lancadas no mercado todos os anos e algumas sdo muito semelhantes na eficicia e
seguranga com as ja existentes. Esse tem sido um dos motivos que tem levado as
empresas farmacéuticas a ampliarem seus investimentos em marketing.

O marketing de relacionamento é o principal meio de divulgacao dos
produtos farmacéuticos. A promog¢éao dos medicamentos é feita através de entrevista
médica, onde o propagandista de determinado laboratério vai até o médico levando
informacgdes e material promocional, que podem ser em forma de amostras, brindes
ou material visual, com o objetivo de persuadi-lo de que seus produtos sao
superiores aos do concorrente e que trardo mais beneficios para seus pacientes.

E incontestavel o fato de que todo ser humano consumidor pode ser
influenciado pela propaganda, pois ela altera os desejos e seduz os sentidos através
do impacto que causa ao subconsciente, gerando uma proposta de atitude ou novas
acoes. No caso das industrias farmacéuticas, a responsabilidade que a propaganda
traz é ainda maior, pois € um marketing direcionado a saude, que pode alterar as
decisbes do médico, responsavel pelo tratamento do paciente e sdo sempre
questdes delicadas.

O marketing, como instrumento capaz de gerar lucro, e a sua relacao com
a saude, de maneira geral, tem sido um tema bem questionado por gerar uma
contradicdo com a responsabilidade social da empresa.

Diante desse cenario que a industria farmacéutica esta inserida, a
lealdade dos clientes € cada vez mais dificil de ser conquistada. A rivalidade
enfrentada nesse setor tem representado um grande desafio para as empresas.
Competir no mercado farmacéutico com base apenas no diferencial que os produtos
podem oferecer ja ndo é tao simples. A probleméatica a ser questionada refere-se a

influéncia das estratégias do marketing de relacionamento com foco nos
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propagandistas de medicamentos e quais as competéncias necessarias para
trabalhar neste segmento, de forma a contribuir para a competitividade das
industrias farmacéuticas. Sera utilizando como fonte de pesquisa a empresa de
medicamentos farmacéuticos Silvestre Labs de Sao Luis- MA.
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2 A FUNCAO MARKETING
2.1 A Histéria do Marketing

Em inglés, a palavra Market significa mercado e Marketing pode ser
traduzido como mercadologia ou um estudo das causas, objetivos e resultados que
séo gerados atraves das diferentes formas como as pessoas lidam com o mercado.
O termo marketing possui varias definicbes, basicamente sendo associadas a
comercializacao dos produtos e servigos. Entretanto, devido a sua vasta area de
atuacao, seus significados possuem diferentes tipos de acdes e estratégias, cada
uma focando em um objetivo. Desse modo, entende-se que a empresa que pratica o
marketing tem o0 mercado como a raz&o e o foco de suas iniciativas.

De acordo com Kotler (2011, p. 32), “Marketing é o processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, através
da criacéo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. A forma de comunicar-
se, com o objetivo de mostrar o valor de seu produto ou servico para seus
consumidores e com o intuito de concluir uma venda ou troca sdo caracteristicas do
marketing.

Outra definicao bastante utilizada, na qual estdo incluidas as atividades
do composto de marketing, € a da American Marketing Association (AMA, 2013),
que considera o marketing como o0 processo de planejar e executar a concepgéo,
precificagcdo, promogao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos.

E praticamente impossivel definir exatamente quando surgiu o Marketing.
Ainda que seja um campo de estudo novo se comparados com 0s demais campos
dos saberes, podemos encontrar suas "raizes" ao longo da histéria da humanidade
ainda nas antigas civilizagdes que fizeram as primeiras agdes comerciais de venda e
troca. Naquela época, mesmo com a nomenclatura ainda inexistente, ja existiam
algumas manifestagdes de estratégias de Marketing que hoje conhecemos, porém
com caracteristicas ndo tdo bem definidas, mas bem semelhantes. Simdes (1976),
em seu livro Marketing Basico, faz uma breve representacdo historica do
desenvolvimento do comércio, desde a Antiguidade até o século XIX, mostrando que
muitas civilizacées se utilizaram do marketing, o que contribuiu significativamente

para o progresso do comercio ao longo dos anos.
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Seguindo essa légica, Ambler (2004) também afirma que o Marketing
existe desde o inicio do comércio, porém nao era chamado desta forma. Mercadores
nao apenas compravam e vendiam; mas desenvolviam relacionamentos de longo
prazo, o que agora seria chamado de equidade da marca. Os métodos de negdcios
daquela época nao eram desenvolvidos com técnicas especificas, mas se eles néao
tivessem conhecimento de como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam
lucro para eles mesmos, 0 comércio ndo teria sobrevivido.

O conceito moderno de marketing surgiu na década de 1950, logo apés o
periodo de guerra, quando o0 avango da industrializacdo mundial estimulou a
competicdo entre as empresas e a disputa pelos mercados trouxe novos desafios.
Uma nova logica se fez presente, ja ndo bastava produzir e desenvolver produtos a
um custo competitivo e com qualidade apenas para que as receitas e lucros fossem
alcancados. O cliente passou a contar com o poder de escolha, selecionando a
alternativa que lhe proporcionasse a melhor relacao entre custo e beneficio. As
empresas, reconhecendo que a decisao final sobre a compra estava nas maos dos
clientes, passaram a adotar praticas como adequacao dos produtos segundo
caracteristicas e necessidades dos clientes, analise de mercado, comunicacao dos
beneficios do produto em veiculos de massa, promog¢do de vendas expansao e
diversificacao dos canais de distribuicdo. Passou-se a orientar as decisdes e acdes
das empresas para o mercado, surgindo novos conceitos como “empresa orientada
para o mercado”, criagdo de vantagem competitiva e, mais recentemente, criagéo de
“valor para o cliente”, entre outros.

No inicio, as estratégias baseavam-se na intuicdo e na pratica. Com o
passar dos anos e do desenvolvimento das ciéncias humanas, principalmente da
psicologia, os estudos sobre o tema ganharam mais profundidade. O aprimoramento
de novas técnicas para atrair clientes passou a ser baseado em pesquisas sobre o
comportamento do consumidor (gostos, preferéncias, atitudes etc.) e de seu perfil
(idade, sexo, nivel socioeconbémico, etnia etc.).

Atualmente, as estratégias de marketing desempenham um papel
relevante na comunicagao utilizada pelas empresas para com os seus clientes. Fill
(2002) refere a comunicacdao de marketing como uma ferramenta importante para
gue as organizac6es comuniquem e promovam 0s seus produtos ou servigos. Se as

empresas disponibilizarem esforgos efetivos, consistentes e Unicos em relagdo a
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comunicacao de marketing, vao desenvolver relacoes fortes sobre um produto ou
servico, levando ao sucesso do negécio. (AAKER, 1996; SHIMP, 2003).

O conjunto de agbes estratégicas que visam buscar o melhor
desempenho de uma instituicdo no mercado, sao divididos em diversos segmentos
de marketing, estes sédo direcionados conforme as necessidades de evoluir e manter
a boa imagem do negécio. Cada um foca em estratégias especificas para conquistar
espaco entre os diferentes publicos e ampliar a area de atuagao. O marketing € uma
area que vem crescendo cada vez mais e novos tipos sdo estudados e inventados
com o tempo.

O Marketing Direto, foi uma das primeiras aplicacdes que surgiu do
marketing. E umas das formas mais usadas na midia de propaganda para atingir
uma grande massa e assim trazer resultados diretos e rapidos para a empresa ou
organizagdo. Sendo assim é necessario fazer uma andlise de mercado e
acompanhamento dos investimentos e do retorno.

Logo depois, com a evolugdo da informatica, surgem os sistemas de
gerenciamento de bancos de dados, o Database Marketing, também conhecido
como Marketing de banco de dados. Que é a aplicacdo da tecnologia desse sistema
para implementar com mais eficacia as estratégias. Visando andlise de grandes
quantidades de dados, para reconhecimento de padrdes, tendéncias e correlagdes,
a fim de produzir modelos preditivos que antecipem as reac¢des dos clientes e dos
resultados das a¢des de marketing.

A pratica continua, eficaz e competente da funcdo marketing possibilita o
crescimento solido das receitas e dos lucros das empresas, bem como a realizagao

plena de sua contribui¢cao social.
2.2 A propaganda

A propaganda é um modo especifico de apresentar informagédo sobre um
produto, marca, empresa ou politica que visa influenciar a atitude de uma audiéncia
para uma causa, posicdo ou atuacdo (NELSON, 1996). Pode-se afirmar que
qualquer forma paga de apresentacado e promocao nao-pessoal de ideias, produtos
ou servicos, realizada por um patrocinador identificado, tendo como objetivo:

informar, persuadir ou lembrar, é classificado como uma propaganda.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Informa%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica
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A imagem do produto ou servigo que o consumidor traz em sua mente €
um dos fatores que determinam o seu sucesso e grande parte dessa imagem é
criada pela propaganda, que transmite informagdes sobre um produto ou servico,
sendo necessaria a transmissdo do anunciante para o0 consumidor e o0
reconhecimento pelo consumidor de que a mensagem certa foi recebida.

Hoje é possivel encontrar varias definicbes para propaganda, mas ao
analisar a palavra propaganda, em sua nomenclatura, ela surge do verbo propagar,
que basicamente significa multiplicar, como também disseminar uma ideia ou um
argumento. Como se sabe isso faz parte de uma venda, vale lembrar que vende-se
tanto mercadorias como ideias, ao se propagarem suas qualidades e caracteristicas.
Entdo a propaganda nada mais é que a comunicagdo com o cliente da empresa e
seus clientes potencias, com o intuito de estimular as vendas dos seus produtos e
Servigos.

A propaganda funciona como uma expressdo mais especifica do
Marketing. Ela é responsavel pela imagem da empresa, e se restringe somente aos
meios de comunicagdo como o radio, TV, cinema, imprensa, outdoors, internet e
outras midias. A propaganda € uma forma de vincular mensagens sobre produtos ou
servigos as diversas fatias de mercado e também uma das ferramentas do composto
mercadoldgico. J& o marketing € traduzido como um aspecto de estratégia geral,
que abrange produto, sua adequac¢ao ao mercado, preco, distribuicdo nos pontos de
venda etc.

De acordo com Brown (1963, p. 77) o papel da propaganda consiste em
influenciar os consumidores no sentido da aquisicdo do produto; vale, porém, o
principio segundo o qual o publicitario ndo é capaz de criar novas necessidades,
mas apenas de retardar ou acelerar as tendéncias ja existentes. Ou seja, é de se
esperar que o metodo de persuasao varie conforme o produto e conforme a idade, o
sexo e a classe social do possivel comprador.

Para a propaganda nacional, os momentos mais marcantes foram a
insercdo dos veiculos de comunicacao, principalmente do radio e da televisao nas
décadas de 20 e 50, respectivamente Essas formas de propaganda foram
essenciais para a implantacado da ditadura no Brasil, os famosos “Anos de Chumbo”.
Mesmo com o poder de alcance de publico da internet, o radio e a televisdo tem uma
forte influéncia na divulgagéo de produtos e formagédo da mentalidade consumidora
do brasileiro.
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Apesar do termo "propaganda” ter adquirido uma conotacao negativa, por
associacao com os exemplos da sua utilizagdo manipuladora, a propaganda em seu
sentido original é neutra, e pode se referir a usos considerados geralmente benignos
ou indcuos, como recomendagdes de saude publica, campanhas a encorajar 0s
cidadéaos a participar de um censo ou elei¢cao, ou mensagens a estimular as pessoas

a denunciar crimes a policia, entre outros.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Censo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Elei%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Crime
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADcia
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3 O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em 1990, surge o conceito de marketing de relacionamento como uma
evolucao do marketing direto e do database marketing, motivado por pesquisas que
indicavam que conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais que
reter um cliente.

E definido com uma estratégia que visa construir uma relagdo duradoura
com o cliente baseada em confianga, colaboragdo, compromisso, parceria,
investimentos e beneficios muatuos, resultando na otimizacdo do retorno para a
empresa e seus clientes. Esse conceito foi desenvolvido pelos professores Cobra e
Ribeiro (2001) no livro Marketing: magia e seducdo, e também por outros autores,
como Vavra (1993) e Stone (2000).

O Marketing de relacionamento € baseado em diversas atividades como:
identificacdo da base de clientes, conhecimento das suas necessidades e
expectativas, a demonstracédo ativa de sentimento de reconhecimento a eles, entre
outras.

Vavra (1993), define o marketing de relacionamento como o processo de
garantir satisfacdo continua e reforco aos individuos ou organizacbes que sao
clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados,
reconhecidos, comunicados, aditados em relacdao a satisfacdo e respondidos. O
autor também diz que o Marketing de relacionamento muda a mentalidade de
“‘completar uma venda” para a de “iniciar um relacionamento”; de “fechar um
negocio” para a de “construir lealdade”. (VAVRA, 1993). Todavia, no planejamento
diario do esforco de marketing, geralmente é dedicada maior atencado para a
conquista, ganhar novos clientes para determinada marca, produto ou servigo. E
também muito raro encontrar uma empresa que dedique atencdo maxima a
satisfacao dos clientes. Esse é o espirito das atividades de p6s marketing.

O Marketing de relacionamento vem sendo uma estratégia cada vez mais
utilizada para enfatizar a construcao e manutencao de relacionamento lucrativo em
longo prazo com os clientes, oferecendo-lhes maior valor e satisfacdo. Isto porque
surge a necessidade de haver uma relacdo duradoura entre a empresa e o cliente.
Ela precisa conquistar a fidelidade do seu publico-consumidor, j& que a busca de
novos clientes possui um custo muito alto. (VAVRA, 1993).
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Para Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento tende a
se apresentar como uma filosofia de gestdo capaz de envolver pessoas,
equipamentos e processos a fim de obter maior proximidade com os clientes
(consumidores, colaboradores e fornecedores) através do conhecimento de suas
preferéncias, atitudes e potencial de compra.

Kotler (2000) defende que o Marketing de Relacionamento atenta para as
necessidades de criar, manter e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e
outros publicos. Para o autor, cada vez mais o Marketing vem transferindo o centro,
das transacgdes individuais, para a construcdo de mais proximos relacionamentos
com os clientes, com o foco em maior valor agregado. Trata-se de oferecer ou
propor valor de longo prazo ao cliente, e proporcionar a ele satisfacdo continua.

Os conceitos apresentados ressaltam a ideia de que o gerenciamento do
marketing de relacionamento € um processo evolutivo que ocorre em etapas,
buscando, de um lado, conquistar clientes e aumentar a satisfacdo dos ja
conquistados; de outro, interagir, cooperar e criar valor, para estimular neles a
lealdade.

De acordo com Berry (1983; 2002) o marketing de relacionamento é
especialmente importante para prestadores de servicos continuos. As empresas de
midia impressa e de varejo sdo as que costumam relacionar-se com clientes
assiduos por meio de cartdes de fidelidade e outros mecanismos que permitem
parcelamento de compras e garantem alguns beneficios a consumidores frequentes.
Sao exemplos as empresas de servigos financeiros (bancos, seguradoras,
administradoras de cartao de credito), transporte aéreo, redes de supermercados ou
Ultilities (telefonia celular, internet banda larga). Porém existem empresas e setores
da industria e comercio que ndo sdo essencialmente prestadoras de servigos, mas
que mantém contato frequente com seus clientes, também podem praticar o
marketing de relacionamento em mercados voltados ao consumidor final. Um
exemplo é a industria farmacéutica, que se utiliza totalmente desse marketing para
propagar seus produtos.

No setor da industria farmacéutica, o marketing de relacionamento esta
diretamente ligado a relacao entre médico e propagandista vendedor, pois todo o
dialogo e interagéo esté focada no contato entre ambos, durante a visita. Com base
nessa logica, Gobe et al. (2007) afirmam que essas acbes sdo fundamentais para

manter um bom nivel de envolvimento entre a empresa e seu publico. Para isso, faz-
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se necessario que estejam respaldadas por uma politica clara e transparente, com o
intuito de manter uma relagao duradoura com o cliente.

O autor César (2005) estabelece algumas consideracdes sobre a relacao
do marketing de relacionamento no setor farmacéutico. Ele diz que essa estratégia é
o principal meio de divulgacao de novos produtos que buscam um diferencial na
qualidade e eficacia. A promocao desses medicamentos é feita através de entrevista
médica, onde o propagandista de determinado laboratorio vai até o médico levando
informacgdes e material promocional, que podem ser em forma de amostras, brindes,
impressos etc.; com o objetivo de persuadi-lo de que seus produtos sao superiores
aos do concorrente e que trardo mais beneficios para cada médico. Enquanto alguns
médicos consideram somente o precgo, outros visam qualidade e preco andando
juntos.

O Marketing de relacionamento é baseado em diversas atividades, sédo
elas: identificacdo da base de clientes, Reconhecimento dos clientes como
individuos; Conhecimento de suas necessidades e expectativas; A alta da satisfacéo
proporcionada a eles; O fornecimento de canais de comunicacdo amplos; A
demonstracdo ativa de sentimento de reconhecimento a eles. Através dessas
informacgdes, o setor de marketing farmacéutico das industrias elabora um plano de
acao que visa atrair e fidelizar o cliente. (VAVRA, 1993).

O conceito de elo com os clientes € evidente no setor farmacéutico, pois
existe uma constante busca dos laboratérios, pela identificacdo dos médicos, vistos
como clientes potenciais, de acordo com suas especialidades. Essa busca
concentra-se nos médicos que melhor se adequem, em adotar, prescrever e
principalmente fidelizar determinado produto e determinada marca, de acordo com
as patologias tratadas, perfil de pacientes e pelas preferéncias destes médicos em
relacdo as marcas e produtos.
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4 A INDUSTRIA FARMACEUTICA
4.1 O mercado da industria farmacéutica

A indUstria Farmacéutica é responsavel por produzir medicamentos. E um
mercado competitivo, complexo e de grandes investimentos, pesquisas,
desenvolvimento e producdo de produtos farmacéuticos. Uma das principais
estratégias desse setor é a promogédo de seus produtos junto a classe médica,
através dos propagandistas de medicamentos, profissionais essenciais ao sucesso
das empresas.

E uma atividade licenciada para pesquisar, desenvolver, comercializar e
distribuir drogas farmacéuticas. De modo geral, a industria fabrica e comercializa
seus medicamentos somente ap6s um longo processo, que envolve meses ou anos
de pesquisas, testes e enormes investimentos. As pesquisas para a busca e
aperfeicoamento de determinados medicamentos podem custar bilhdes de délares.

Quando um determinado laboratorio faz a descoberta de um novo
medicamento, a patente da formula é solicidada pela empresa. Isso garante que
quando outros laboratérios desejarem fabricar a mesma férmula, deverao pagar
royalties ao titular da patente. O retorno da maior parte do investimento feito pela
empresa que desenvolveu um produto ocorre na forma de lucros pela venda de

royalties, além da comercializagdo direta dos medicamentos.

A industria farmacéutica é intensiva em pesquisa e ao longo de sua histéria
apresentou ritmo acelerado de inovagdes implementadas por empresas em
estreita relacdo com outras instituicdes. O lancamento de produtos novos ou
melhorados constitui elemento central no padrdo de competicdo da
industria, possibilitado pela inovacao tecnolbgica, exigindo elevados
investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento (doravante P&D) e que
conta, ainda, com amplo respaldo do sistema internacional de propriedade
intelectual e expressivos gastos em marketing e propaganda. (BASTOS,
2005, p. 272).

ltaliani (2006), diz em seu livro Marketing Farmacéutico, que o mercado
farmacéutico € um mercado diferente de qualquer outro segmento, pois tem uma
importancia muito grande em relagdo a saude da populacdo em geral. Isso o torna
um dos maiores mercados dentro do cendrio nacional e internacional, com niumeros

gigantescos de volume de vendas.
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Entre 2006 e 2011, esse mercado obteve um crescimento mundial em
torno de 40,7% em faturamento, o que representa um pouco mais de US$ 247
bilhdes de dblares em apenas cinco anos. O destaque desse setor é demonstrado
também pelo aumento no nimero de medicamentos no mercado, em 2000 eram
5.995 tipos de medicamento, ja em 2010 foram contabilizados 9.737, totalizando
uma variacao de 62,4%. (PHIAS, 2010).

Segundo dados do International Medical Statistics (IMS HEALTH, 2016), o
nimero de fabricantes de produtos farmacéuticos em todo o mundo é de
aproximadamente 10 mil empresas. Os Estados Unidos sdo, ao mesmo tempo, os
maiores produtores e consumidores desse mercado. Dos 15 maiores laboratérios do
mundo, 8 possuem sua sede nos Estados Unidos.

Porem varios outros laboratorios se destacam pelo mundo, um exemplo é
a empresa Novartis, que tem sua sede na Suica e representa o segundo maior
laboratério em volume de receitas. Outros paises como Alemanha, Gra-Bretanha e
Suécia aparecem como 0s maiores exportadores de medicamentos enquanto paises
do Leste Europeu, Coréia, Australia, Italia, Finlandia, Noruega e Japéo se destacam
como os maiores importadores. Os grandes lideres do setor concentram as etapas
iniciais do processo produtivo em seus paises de origem, pois demandam maior
esforgo tecnoldgico, e distribuem em outros paises unidades de manufatura e
comeércio dos medicamentos.

A presenca de multinacionais de grande porte que influenciam o
comportamento dos setores e o fato de oito maiores empresas de producao de
medicamentos serem responsaveis por cerca de 40% do faturamento mundial,
fazem com que a estrutura do mercado farmacéutico mundial seja definida como
oligopolio. Dessa forma, o lider do mercado pode estabelecer uma estratégia de
prego, selecionando o valor que maximiza seus lucros, cabendo as outras empresas
a busca da diferenciacdo por meio da propaganda, da criacdo de diferenciais de
qualidade, e da pesquisa e desenvolvimento na busca da inovacdo. Portanto as
barreiras a entrada nessa industria sdo decorrentes das economias de escala
relacionada as atividades de P&D e de Marketing, sem uma grande concorrencia via
precos (GADELHA, 1990; GADELHA; QUENTAL; FIALHO,2001).

Atualmente esse setor vem sendo cada vez mais competitivo e as
empresas tem de estar sempre inovando suas condutas. Os avancos tecnolégicos

fazem com que os produtos sejam langados num tempo cada vez mais curto, com
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seu ciclo de vida menor, fazendo com que os profissionais do marketing encontrem

meios de maximizar a aceitacdo de vendas destes.

4.2 A industria farmacéutica no Brasil

O mercado farmacéutico brasileiro obteve um crescimento acelerado na
ultima década, impulsionado, principalmente, pelos medicamentos genéricos. Hoje
representa o 8% maior mercado do mundo em faturamento, porém sua fatia de
mercado mundial € de apenas 2%, sendo os Estados Unidos o principal, com
aproximadamente 50% do volume de negécios. (GOMES et al., 2013).

A partir do ano de 2013, a economia brasileira desacelerou em
praticamente todos os setores, ja a industria farmacéutica seguiu no oposto dessa
perspectiva e surpreendeu com um crescimento acima de 10 por cento. Ainda que o
setor industrial seja 0 que mais sente as consequéncias de uma crise € 0 que mais
demora para retomar crescimento, os laboratérios que produzem medicamentos né&o
foram prejudicados, sofrendo apenas uma pequena desaceleragao.

Dados da IMS Health (2016) indicam que entre outubro de 2013 e o
mesmo més de 2014, a industria brasileira de medicamentos cresceu 14%, fechando
com faturamento de R$ 64,4 bilhdes, com mais de 3 bilhdes de embalagens
vendidas, em 2015 atingiu a marca de 17% a mais no faturamento, e esse
crescimento continua seguindo. Mesmo com as projecbes pessimistas para a
economia se estendendo até o ano de 2017, a expectativa dos gestores de redes de
farmacia é que elas crescam 18% no ano de 2016.

O segmento no Brasil depende, quase em sua totalidade, de importagdes
e utiliza a protecdo de patentes como uma forma de seguranca de retorno dos
investimentos praticados. O varejo representa o maior canal de vendas do setor
farmacéutico no pais, cerca de 70% do faturamento e movimentacao desse mercado
vém dessa fonte.

Dois momentos fizeram a histéria da industria farmacéutica no Brasil.
Primeiramente entre os anos de 1890 e 1950, onde ocorreu 0 desenvolvimento do
setor no pais com a criagdo pequenos laboratérios e farmacias magistrais. Nesse
periodo a Europa ja seguia avancada, enquanto o Brasil comecou a ter suas
primeiras produgdes. Mesmo com varios laboratérios nacionais crescendo e

desenvolvendo medicamentos, o mercado era caracterizado pelo dominio absoluto
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dos grandes laboratérios multinacionais. O segundo momento reflete a ascensao
das empresas brasileiras de medicamentos genéricos que, em menos de dez anos,
chegaram a lideranca do setor em volume de vendas.

A propaganda de medicamentos caminhou junto da sua evolugédo. Desde
o inicio do século XX, a propaganda a respeito de produtos farmacéuticos, constitui-
se em uma manifestacao forte de persuasao. Na proépria histéria da propaganda no
Brasil, nota-se que os primeiros anunciantes eram desse setor. Jornais brasileiros
que circularam nos anos de 1820, apresentavam uma grande quantidade de
anuncios de medicamentos. Como nao havia regulamentacdo, quase todos
divulgavam produtos milagrosos, longe da realidade, um mesmo medicamento podia
curar dores, erisipelas, hemorroidas, bronquite, enfim, curavam tudo, apenas com o
objetivo de vender.

O Estado Brasileiro teve importante participacdo no desenvolvimento da
industria farmacéutica, principalmente no seu incentivo. Esse mercado esteve
inteiramente ligado a saude publica e as préaticas sanitarias de prevencédo e de
combate as doengas infectocontagiosas, como a produgcdo de soros, vacinas e
medicamentos necessitados na saude publica. O governo também contribuiu para a
formacao dos primeiros cientistas brasileiros que, posteriormente, se tornaram
responsaveis pelo desenvolvimento de planos de salude publica, por parte de
empresas pioneiras.

Com o passar dos anos, muitas mudangas ocorreram no mercado
farmacéutico brasileiro. Até o final do século XX, transformacdes de natureza legal,
institucional, industrial e comercial, marcaram este periodo. Varias empresas desse
setor se fundiram, foram negociadas ou vendidas gracas a abertura econémica do
pais. Nesse periodo surge também a primeira legislacdo especifica que
regulamentava as propagandas de medicamentos no Brasil. Com isso, a forma com
que as informagbes sobre medicamentos entravam nas casas das pessoas ficou
restrita, gerando assim, a propaganda exclusivamente institucional.

Os desafios da globalizacdo, a publicacao da lei de patentes no Brasil,
além do langamento de medicamentos inovadores para o tratamento de doencas
importantes, como cancer, doengas cardiovasculares, virus HIV, entre outras,
fizeram com que as mudancas se tornassem constantes a partir dessa época. Essas
mudancas contribuiram para o posicionamento elevado e de uma expressiva parcela

no mercado dos laboratérios nacionais.
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A partir dai varios fatores tiveram impacto direto no perfil da industria
farmacéutica, como a criagdo da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA),
0 avango dos medicamentos genéricos e uma seérie de politicas governamentais,
como o incentivo do governo ao consumo de genéricos em 1999, através da
implantagdo do Sistema Unico de Saude (SUS). Esses fatores fizeram com que
empresas nacionais se tornassem de porte equivalente ao das multinacionais, e
reforcam o conceito sobre o dinamismo no setor, e sua grande capacidade de
transformacao, diante de mudancas situacionais, politicas e econémicas.

Atualmente o pais se encontra em uma situacao favoravel a economia de
medicamentos, com laboratérios desenvolvidos, existindo capacidade produtiva
publica e privada, além de uma importante colocagdo no mercado mundial. O
cenario ainda ganhou uma caracteristica bem recente, que é a atuagdo das
empresas de medicamentos que fazem uso da biotecnologia. Estas empresas
farmacéuticas, destinam sua producao a produtos de alta complexidade, com maior
sofisticacdo, quando comparadas as demais, utilizando-se da manipulacao genética
das células e destinadas ao tratamento de patologias mais complexas. O forte
crescimento deste segmento da industria farmacéutica mundial, tém refletido em
uma atuacao cada vez mais presente dessas empresas no Brasil com uma alta

competitividade.
4.3 O marketing farmacéutico

Os profissionais de marketing sempre dedicaram grande atencao ao setor
farmacéutico desde o seu surgimento. A andlise de mercado, os direcionamentos, 0s
planejamentos estratégicos e o estudo profundo sobre o comportamento do
consumidor, foram itens estudados desde o principio da atuacao do marketing junto
a industria farmacéutica. Hoje € um dos principais fatores de investimentos dentro
desse mercado, pois diversas estratégias de marketing sdo usadas a fim de
aumentar as vendas de medicamentos.

Em uma sociedade capitalista, a industria tem todo o direito de buscar
aumentar a sua participacao no mercado, maximizar seus lucros, e usar estratégias
adequadas visando alcancar estes objetivos. A industria farmacéutica ndo é

diferente das demais, mesmo atuando com a saude humana, o objetivo é aumentar
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0S seus lucros, e para isso precisa convencer os médicos a prescreverem com maior
frequéncia os medicamentos mais caros. (BRODY, 2005).

O marketing farmacéutico € o responsavel por produzir informacoes
técnicas e cientificas sobre novos produtos e novas descobertas para os medicos.
Nesse segmento a comunicagdo tem uma relevancia muito grande, principalmente
na estruturacao das acdes de publicidade e na gestao e fidelizacao das relacoes
entre os seus clientes (médicos, farmacéuticos, distribuidores e consumidores).

A Industria Farmacéutica utiliza diversas praticas mercadologicas que
visam estimular o consumo de seus produtos e assim aumentar seus lucros. A
publicidade de medicamentos é feita de muitas maneiras, mediante o uso de
recursos que incluem a televisdo, jornais, revistas, folhetos, radio, internet e
vendedores, porém a propaganda, particularmente junto ao médico, é a principal
delas.

As praticas de marketing dos medicamentos foram se diversificando no
decorrer dos anos. Atualmente, hd uma variedade de formas promocionais. As mais
simples sdo a distribuicdo de brindes, amostras gratis e veiculagdo de varios tipos de
informacao, como panfletos, guias de produtos, propagandas em revistas médicas e
em meios de comunicacdo de massa, como televisdo, radios e outdoors. Entre as
mais complexas estdo o financiamento da educacdo meédica continuada, de
pesquisas para desenvolvimento de protocolos de uso para farmacos de interesse e
a promocao de eventos ditos cientificos financiados pela industria farmacéutica.
(TEMPORAO, 1986).

Existem diversos estudos que tem o objetivo de analisar o papel da
propaganda utilizada pela industria farmacéutica, com foco na atuacdo do
propagandista de laboratério e na sua eficacia como instrumento capaz de
influenciar os habitos de prescricdo dos médicos. Questiona-se também a acéao de
obter a satisfacdo dos interesses dos produtores e colocando em segundo plano os
interesses dos consumidores.

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) define a propaganda médica
como, todas as atividades informativas e de persuasao por parte dos fabricantes e
distribuidores, cujo efeito € o de influenciar a prescricao, fornecimento, compra ou
uso de medicamentos. (NORRIS et al., 2007).

A propaganda de medicamentos s6 pode ser oferecida a médicos,

cirurgides-dentistas e farmacéuticos. Outros profissionais que lidam com
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medicamentos devem tomar conhecimento deles através de material cientifico que
nao tenha nenhuma referéncia a propaganda. (12 e 2° do Art. 58 da Lei 6.360/1976).

Os laborat6rios investem grande parte dos seus lucros na promogao de
medicamentos junto a sua forca de vendas. Os altos investimentos refletem a
competitividade entre as empresas, principalmente no que diz respeito aos
medicamentos de marca e similares. Os genéricos tém usado como estratégia de
competicdo 0s pregos mais acessiveis, porém, nota-se um movimento no sentido de
realizar propaganda do laboratério responsavel pela producao.

Brody (2005) afirma que a promoc¢ao realizada pelos propagandistas de
medicamentos junto aos médicos e outros profissionais de saude, com o objetivo de
promover seus produtos, explicando suas indicacdes e vantagens, € uma eficiente
estratégia utilizada para aumentar as suas vendas e melhorar os lucros das
empresas. O trabalho destes propagandistas consiste em visitar os médicos
periodicamente, visando promover e propagar 0s produtos produzidos ou
distribuidos pelas industrias, levando informagdes técnicas sobre produtos
existentes e novos. (BRODY, 2005; MEDAWAR, 2002; WAZANA, 2000; MAGUIRE,
1999).

O marketing farmacéutico passou por varias transformagdées nos ultimos
anos. Antigos modelos usados no passado para comunicar e promover produtos nao
sdo mais usados no marketing atual, que exige dos profissionais muito mais
dinamismo e flexibilidade para atuar em um ambiente muito mais competitivo e
complexo.

A comunicacado é uma ferramenta de grande relevancia na composicéao
das estratégias de marketing e na gestdo de todo o relacionamento com seus
clientes. Os responsaveis pelas agées de marketing devem fazer uma analise
detalhada do publico-alvo e desenvolver uma estratégia, com um objetivo tragado, a
fim de obter um resultado. Sendo os médicos os principais receptores dessas acoes,
pretende-se desenvolver uma relagdo forte, de fidelidade, baseada no dialogo e
fundamentalmente numa troca de responsabilidades.

O representante transmite informacdes sobre os produtos, destacando as
suas principais caracteristicas e buscando diferencia-los da concorréncia por
intermédio de seus beneficios, mas sempre tendo como base as estratégias de
comunicacdo desenvolvidas pelo marketing do laboratério. O objetivo da
propaganda médica é criar um dialogo em que o médico exponha o seu ponto de
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vista, fazendo criticas e solicitando informacdes adicionais, sobre o produto que esta
sendo propagado. (BUENO; REZENDE; OLIVEIRA, 2004).

Este envolvimento é essencial para a notoriedade da empresa, dos
produtos e dos préprios protagonistas do processo de comunicagdo. Lambin (2000)
descreve notoriedade espontanea como sendo a marca citada em primeiro lugar, e a
notoriedade reconhecimento, quando, dentro de um leque de marcas expostas a
escolha seja aquela que o cliente melhor identifica. Este conceito é de importancia
extrema na industria farmacéutica.

No caso particular do prescritor (médico), a notoriedade espontanea é
fundamental para que a sua escolha de prescricao seja a que mais estd marcado em
sua memoria, seja qual for o cenario de prescricdo, como € o caso do ambiente
conturbado de uma urgéncia hospitalar. Ja a notoriedade reconhecimento, melhor se
aplica ao prescritor farmacéutico, que diante de uma exposicdo de marcas, no
ambiente da farmacia, a escolha seja na marca que for mais reconhecida.

O prescritor, médico ou farmacéutico, distribuidor e principalmente o
consumidor, devem reconhecer facilmente a empresa € o medicamento para
adquirir o medicamento correto sem que haja substituicdo por outro ou duvidas de
escolha. Assim, a comunicacao da embalagem do produto deve destacar o0 nome,
logotipo, cores e design de forma que seja facilmente percebido por todos. E muito
frequente a industria farmacéutica padronizar a imagem dos seus produtos com o
intuito de uma melhor identificacdo por parte dos pacientes, médicos e
farmacéuticos.

Os argumentos mais utilizados na propaganda de medicamentos
ressaltam, principalmente, a eficacia, a seguranga, o bem-estar, a comodidade na
administragéo e a rapidez da acao do medicamento. Porém, enquanto existe uma
preocupacao na questdo da venda dos medicamentos para curar determinada
doenca, existe também a preocupagdo das vendas desenfreadas causadas pelo
préprio uso dos medicamentos.

A literatura mostra fatores de que existe uma relacao entre o trabalho dos
representantes de vendas e o comportamento de prescricao dos médicos. O estudo
de Andaleeb e Tallman (1996) mostrou que existe uma relacdo de parceria entre
médicos e representantes de laboratérios. Para os autores, os médicos percebem os

representantes como uma importante fonte de informacao e costumam valorizar e
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reconhecer esse relacionamento, prescrevendo os produtos promovidos por esses
representantes. (SCHARITZER; KOLLARITS, 2000).

O marketing farmacéutico e as relagées entre médicos e propagandistas
de medicamentos tem sido muito discutido na literatura, evidenciando o debate
sobre o conflito de interesses entre os usuarios de medicamentos: pacientes, e a
industria farmacéutica, que através do marketing farmacéutico planeja uma série de
técnicas de promogéao e propaganda, a fim de conquistar a preferéncia dos médicos
na hora da prescricdo dos medicamentos. A utilizagdo de brindes, amostras gratis,
convites para eventos, almocos, e presentes € o ponto central deste debate.
(WAZANA, 2000; PALACIOS; REGO; LINO, 2008; GAGNON, 2008; FUGH; AHARI,
2007).
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5 OS PRODUTOS

A cadeia farmacéutica é a transformacdo de elementos béasicos em
medicamentos, prontos para o uso. Intermediarios quimicos e extratos vegetais em
principios ativos farmacéuticos, também chamados de farmoquimicos, sao
convertidos em medicamentos finais para tratamento e prevencado de doencas no
ser humano. As transformac¢des ao longo dessa cadeia ocorrem por meio de
processos fisicos e quimicos, especialmente pela sintese quimica organica.
Entretanto, também é possivel obter medicamentos pela rota biotecnolégica, que faz
a produgéo a partir da biossintese em células vivas ao contrario da producao por
sintese quimica, uma solucéo alternativa que tem ganhado destaque no mercado
farmacéutico mundial.

Das primeiras férmulas até chegar as prateleiras, a produ¢cdo de um
medicamento pode levar até quinze anos. Desses, cerca de sete sdo destinados
apenas a pesquisa clinica — quando o remédio é testado em seres humanos.

Essa é uma das etapas decisivas para que o produto seja aprovado pelos
orgaos regulatorios do setor, como a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA). E, por isso, o0 setor precisa de profissionais especializados em estudos
clinicos, com destaque para os farmacéuticos.

Ao final do processo produtivo dos laboratérios, os medicamentos podem
ser classificados em dois tipos de produtos: os produtos éticos (disponiveis sob
receita médica) e os chamados de OTC (over-the-counter), ou seja, sobre o balcéo,
que podem ser adquiridos sem receita; esses produtos podem ser divididos em:

referéncia, similares, genéricos e fitoterapicos. (BREGANTIN, 2002).

5.1 Referéncia

Medicamento de referéncia € um medicamento inovador que possui
marca registrada, com qualidade, eficacia terapéutica e seguranga comprovados
através de testes cientificos, registrado pelo 6rgao de vigilancia sanitaria no pais.
(ANVISA 2016a).

Os laboratérios farmacéuticos investem anos em pesquisa para
desenvolver os medicamentos de referéncia, pois geralmente sdao remédios com

principios ativos nunca utilizados antes no tratamento de doencgas e enfermidades.
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Também conhecidos como “de marca”, esses remédios devem possuir
eficacia terapéutica, seguranca e qualidade comprovadas cientificamente no
momento do registro, junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.

Por se tratar de uma novidade, isso pode levar anos de testes para que
se possa comprovar todo tipo de reacao do uso daquele medicamento em todos os
possiveis casos clinicos para que a medicacao entre em circulacao no mercado. Sua
patente tem duracao de 20 anos, servindo apos esse periodo como parametro para
a producao e registro de outros, contendo 0 mesmo principio ativo (medicamentos

genéricos e similares).
5.2 Genéricos

Em 1999, durante o governo de Fernando Henrique Cardoso, sendo José
Serra o Ministro da Saude, foi criada a Lei 9.787 (Lei 9 787 de 10 de fevereiro de
1999), que determina a introducéo efetiva dos medicamentos genéricos no Brasil. A
Lei dos Genéricos estabelece que o genérico € um medicamento similar e
intercambiavel com um produto de referéncia ou inovador. (BRASIL, 1999).

Um medicamento genérico é um medicamento com a mesma substancia
ativa, forma farmacéutica e dosagem e com a mesma indicacao terapéutica que o
medicamento original, de marca, que serviu de referéncia. (INFARMED, 2016).

Para serem produzidos, os genéricos partem do mesmo principio do
medicamento similar, ou seja, sdo lancados a partir de outros ja existentes no
mercado. A Unica diferenga € que o nome do genérico se da pelo seu principio ativo.
De acordo com a lei aprovada, a farmacia podera substituir o medicamento receitado
pelo genérico, desde que o médico ndo especifique a nao substituicao.

A troca pelo genérico é importante, pois permite um maior acesso a varios
tipos de medicamentos ja que 0 genérico possui 0 menor preco, porém, jamais pode
haver uma troca onde seja oferecido um de qualidade inferior. Na embalagem do
remédio genérico ha uma tarja amarela, contendo a letra “G”, e aparece escrito
“Medicamento Genérico”.

E obrigatério que os genéricos ndo podem apresentar marca, nome de
referéncia ou nome fantasia. Apenas o nome do principio ativo pode ser
comunicado. Como esse tipo de medicamento ndo tem marca, o consumidor tem

acesso apenas ao principio ativo do medicamento.
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Os genéricos possuem um preco menor, a lei determina que devem ter
precos, no minimo, 35% menores que 0s originais. Isso gracas ao fato dos
fabricantes, ao produzirem medicamentos apds ter terminado o periodo de protecao
de patente dos originais, ndo precisam investir em pesquisas e refazer os estudos
clinicos que dao cobertura aos efeitos colaterais, pois os custos que se leva para
investigagcéo e descoberta de novos medicamentos ja foram realizados pela industria
que primeiramente obteve a patente. Com isso os medicamentos genéricos podem
ser vendidos a um pre¢co mais baixo e com a mesma qualidade do medicamento
original, cujo fabricante detinha a patente do principio ativo.

Para entrar em circulacdo no mercado, esse tipo de medicamento esta
sujeito as mesmas disposi¢cées legais de qualquer outro, estando dispensada a
apresentacdo de estudos pré-clinicos e clinicos desde que comprovada a
bioequivaléncia com base em estudos de biodisponibilidade ou quando estes nao
forem adequados, deve ser comprovado sua equivaléncia terapéutica.

Estes testes de bioequivaléncia e equivaléncia farmacéutica, vao garantir
que os medicamentos serdo absorvidos no organismo da mesma maneira que 0s
medicamentos de referéncia, e também garantem que a composicao do produto seja
idéntica ao do medicamento que lhe deu origem.

A politica de medicamentos genéricos foi implantada no Brasil com o
objetivo de estimular a concorréncia comercial, melhorar a qualidade dos
medicamentos e facilitar o acesso da populacéo a realizar tratamentos. O processo
de implementacao dessa politica permitiu a introducdo e a discussao de conceitos
nunca antes utilizados para o registro de medicamentos no Brasil: biodisponibilidade,
bioequivaléncia, equivaléncia farmacéutica, medicamentos genéricos, sistema de
classificacao biofarmacéutica e bioinsengao.

Desde a implementacéo da lei, grande parte da populagdo passou a ter
acesso aos remédios e dar continuidade a tratamentos tornou-se realidade. No
Brasil, mais de 400 principios ativos ja estado registrados na Anvisa. Sao quase 30
classes terapéuticas que combatem as patologias mais frequentes nos brasileiros e
grande parte das doencgas cronicas.
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5.3 Similares

Segundo a definicdo da Anvisa (2016b), um medicamento similar é o que
conttm 0 mesmo ou 0S mesmos principios ativos, apresenta a mesma
concentracdo, forma farmacéutica, via de administragdo, posologia e indicacéao
terapéutica, preventiva ou diagnéstica do medicamento de referéncia, registrado no
orgao federal responsavel pela vigilancia sanitaria, podendo diferir somente em
caracteristicas relativas ao tamanho e forma do produto, prazo de validade,
embalagem, rotulagem, excipientes e veiculos.

Esses medicamentos sédo identificados pela marca ou nome comercial
criado pelo laboratério. Sdo considerados como a segunda etapa da industria
farmacéutica, assim langando um produto com a mesma eficacia do medicamento
de referéncia. No Brasil, essa classe de medicamentos é lider de mercado, com 65%
do total das vendas.

A Unica diferenca que resta entre o similar e o genérico, segundo o
presidente do Conselho Regional de Farmacia do Estado de Sao Paulo (CRF-SP),
Pedro Menegasso, € que o similar tem um nome comercial - normalmente ja bem
conhecido no mercado - e costuma ser mais barato que o genérico. O genérico, por
sua vez, leva o nome do principio ativo. (PAES, 2014).

Os similares normalmente se diferenciam dos de referéncia em
caracteristicas relativas ao tamanho e forma do produto, prazo de validade,
embalagem, rotulagem, excipientes e veiculo. Um medicamento referéncia vendido
somente sob a forma de comprimido pode possuir um similar na forma liquida, por
exemplo.

Antes, os medicamentos similares, apesar de terem a mesma
composicao, ndo tinham comprovacao cientifica de que eram copias fiéis aos de
referéncia. Desde 2007 os medicamentos similares passam pelos mesmos testes de
bioequivaléncia e biodisponibilidade dos medicamentos genéricos. A nova resolucao
obriga os laboratérios que foram aprovados apenas nos testes de bioequivaléncia
relativa, agora apresentem os testes definitivos e ganhem o status de “similares
equivalentes”. Porém, qualquer que seja o medicamento disponibilizado no mercado
nacional é seguro, efetivo e apresenta qualidade, como estabelece a Politica
Nacional de Medicamentos.
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A Anvisa analisa todas as informacGes necessarias para emitir a
autorizacdo de comercializagdo antes que eles cheguem as prateleiras. Portanto, a
seguranca terapéutica atualmente € comprovada em todos os medicamentos

comercializados no Brasil.

5.4 Fitoterapicos

Sao aqueles obtidos com emprego exclusivo de matérias-primas ativas
vegetais. Nao se considera medicamento fitoterdpico aquele que inclui na sua
composigao substancias ativas isoladas, sintéticas ou naturais, nem as associagdes
dessas com extratos vegetais. Os medicamentos fitoterapicos, assim como todos os
medicamentos, sdo caracterizados pelo conhecimento da eficacia e dos riscos de
seu uso, assim como pela reprodutibilidade e constancia de sua qualidade.
(ANVISA, 2016b).

Fitoterapicos s&o regulamentados no Brasil como medicamentos
convencionais e tém que apresentar critérios similares de qualidade, seguranca e
eficacia requeridos pela ANVISA para todos os medicamentos. A qualidade deve ser
alcancada mediante o controle das matérias-primas, do produto acabado, materiais
de embalagem e estudos de estabilidade. Como qualquer medicamento, 0 mau uso
de fitoterapicos pode ocasionar problemas a saude, como por exemplo: alteracoes
na pressao arterial, problemas no sistema nervoso central, figado e rins, que podem

levar a internacdes hospitalares e até mesmo a morte, dependendo da forma de uso.

5.5 0TC

“Over The Counter” € uma expressdo em inglés que significa “sobre o
balcdo. Esse é o nome que se da aos medicamentos que ndo necessitam de receita
médica para serem vendidos ao consumidor. O Ministério da Saude afirma que esse
tipo de medicamento € dispenso de autorizacdo, ou seja, receita expedida por
profissional. Essa sigla foi criada nos Estados Unidos e é utilizada no mundo todo,
porém os produtos considerados OTC variam muito de pais para pais. Isso porque
cada pais possui legislacao especifica para classificar estes produtos.

Também chamados de medicamentos de venda livre, os OTCs tém como

objetivo tratar sintomas ou doencgas leves, de forma rapida e econdmica, geralmente
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sdo indicados para doengas com alta morbidade e baixa gravidade Sao
considerados de elevada seguranca de uso sem a necessidade de procurar um
médico, tendo a ocasional orientacdo do farmacéutico.

O fato desse medicamento ser vendido livremente ndo significa que eles
sejam isentos de risco. Portanto, para isso, € necessario que haja uma
automedicacgao responsavel, que sao cuidados, para evitar riscos de intoxicacao ou
outras reagdes pelo uso indevido da medicagcdo. A Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) define a essa atitude como a pratica dos individuos em tratar seus préprios
sintomas e males menores com medicamentos aprovados e disponiveis sem a
prescricdo médica e que sdo seguros quando usados segundo as instrucdes. E
recomendado como forma de desonerar o sistema publico de saude. (ANVISA,
2001).

No Brasil, a legislagdo atual permite a venda destes medicamentos desde
que figuem atras do balcdo da farméacia ou drogaria, sem acesso direto pelo cliente,
sendo necessdria a solicitacdo ao farmacéutico ou balconista, para a devida
orientacdo quanto sua administracdo, interferéncias em exames laboratoriais,
posologia, interacdes, etc. Medicamentos vendidos pela Internet sé sdo possiveis
com a existéncia de uma farmacia real, fisica, com um telefone de contato para a
orientacdo do paciente pelo farmacéutico. (PORTAL DA EDUCACAO, 2012).

Com o passar do tempo, medicamentos vao se tornando mais conhecidos
e confiaveis e suas possiveis reagcdes vao recebendo um melhor acompanhamento,
0 que possibilita a isencédo de prescricdo médica em alguns casos. Com isso houve
um crescimento na participacao destes produtos no mercado farmacéutico em
diversos paises.

Para que um medicamento seja aprovado pelas autoridades sanitarias,
deve ter um alto perfil de eficacia e, principalmente, seguranga, que envolve
caracteristicas como baixo potencial de toxicidade e risco (mau
uso/abuso/intoxicagdo), reacbes adversas com causalidades conhecidas e
reversiveis apos a sua suspensao, baixo potencial de interagdes (medicamentosa e
alimentar) e periodo curto de utilizagdo, como por exemplo os antiacidos,
analgésicos, antitérmicos.

As embalagens destes medicamentos ndo possuem tarjas com os dizeres
de obrigatoriedade de prescricdo. Geralmente sdo mais coloridas e que as
embalagens de outras categorias farmacéuticas ficando ao alcance do cliente nas
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farmacias e drogarias facilitada pela sua visualizacdo. Entretanto deve-se tomar
cuidado especial ao distribuir os medicamentos de venda livre nas gbndolas e
prateleiras, para que o consumidor possa encontra-los mais facilmente.

O marketing desses produtos € aberto a qualquer pessoa e o0s
laboratérios podem se utilizar de meios de comunicacdo como a tv, internet, radio
para propagar o uso do medicamento ou até mesmo divulgar a presencga do produto
na farmacia, sendo permitido também o uso de pegas promocionais, como cartazes,

faixas, displays, reldgios de parede, entre outros.

5.6 De prescricao ou éticos

No Brasil, o mercado de prescricédo é classificado de acordo com os riscos
que esses podem trazer aos pacientes, pelo uso indevido ou superdosagem. Sao
destinados a quadros clinicos que exigem maior cuidado e controle. Essa
classificacao é feita por tarjas coloridas nas embalagens de cada medicamento.
Existem duas categorias, primeiramente os de tarja vermelha, que sé&o
comercializados mediante a apresentacao da receita médica. A segunda categoria
agrupa os medicamentos de tarja preta, que na maioria sdo os anabolizantes,
psicotrépicos e entorpecentes, em que ha a retencao de receita.

Os de tarja vermelha indica auséncia de perigo a saude do paciente em
relacdo a risco de morte, porém este contém efeitos colaterais. Representam os
medicamentos vendidos mediante a apresentacdo da receita, que néo fica retida na
farmacia. Esses medicamentos tém contraindicacdes e podem provocar efeitos
graves. Na tarja vermelha estd impressa a mensagem "venda sob prescricao
médica".

Existe também outro tipo de medicamento de tarja vermelha, aquele cuja
receita precisa ser retida na farmacia: sdo os medicamentos psicotropicos. S6
podem ser vendidos com a retencdo da receita. Nesse caso, € obrigatéria a
identificagdo do comprador e seu cadastro no Sistema Informatizado de
Gerenciamento de Produtos Controlados da Anvisa. Esses medicamentos s6 podem
ser vendidos com receituario especial de cor branca.

A tarja preta na embalagem do medicamento indica que se trata de
remeédios que oferecem alto risco para o paciente, pois ativam o sistema nervoso

central ou provocam acao sedativa e, por este motivo, podem causar dependéncia
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fisica ou psiquica. As receitas utilizadas para a comercializagdo deste tipo de
remédio sdo impressas na cor azul, sdo também retidas nas farmacias e retiradas
periodicamente por érgaos publicos de saude.

O alto risco desse tipo de produto faz com que seja obrigatdrio ao
paciente apresentar a prescricdo médica na farmacia ou drogaria no ato da compra,
ou seja, isso indica que o paciente passou em avaliacdo médica e que ele tem a
necessidade do uso do medicamento. Este tipo de produto exige que a prescricdo
fique retida no ato de sua dispensagéao. Isso possibilita maior controle, visto que as
substancias presentes nestes tipos de medicamentos apresentam além dos riscos
de reacbGes adversas graves, o potencial em ocasionar dependéncia ao
medicamento.

A partir do ano de 2008, a venda de medicamentos de tarja preta no
Brasil comecou a ser controlada através de um sistema eletrénico. O mecanismo faz
com que receitas nao possam ser reutilizadas e tambem impede possiveis rasuras.
Antigamente a venda destes medicamentos era anotada manualmente em livros que

eram posteriormente recolhidos pela ANVISA
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6 O PROPAGANDISTA

6.1 A profissao

O propagandista € um profissional de vendas, um vendedor dos produtos
da industria farmacéutica. Ele representa e divulga todo o material que o laboratério
produz através da propaganda. Em 14 de julho de 1975, foi regulamentada o
exercicio da profissdo de propagandista vendedor de produtos farmacéuticos com a
lei a 6.224.

LEI N° 6.224, DE 14 DE JULHO DE 1975.: Art. 12 Considera-se
Propagandista e Vendedor de Produtos Farmacéuticos aquele que exerce
funcdo remunerada nos servicos de propaganda e venda de produtos
quimico-farmacéuticos e bioldgicos, nos consultérios, (VETADO) empresas,
farmacias, drogarias e estabelecimentos de servicos médicos,
odontol6gicos, médico-veterinarios e hospitalares, publicos e privados.
(BRASIL, 1975).

O trabalho do propagandista se desenvolve na atividade de percorrer a
cidade visitando laboratérios, hospitais, clinicas e consultérios para conversar com
os médicos e profissionais da saude. Ele se utiliza de folders explicativos, catalogos,
material cientifico, brindes e amostras gratis, e tem o dever de explicar o que
determinado medicamento traz de beneficios e contraindicagdes para os pacientes a
fim de obter a prescricao médica.

Esse trabalho existe gracas ao fato das medicagdes, principalmente as de
prescricdo, ndo poderem ser divulgados a midia geral. Logo existe o profissional que
€ responsavel por essa tarefa, além da divulgagcdo por meio de congressos
realizados pelos laboratérios.

Essa é uma fungcdo de extrema relevancia para os laboratérios, pois
dependem do bom desempenho e treinamento do propagandista para a divulgacao
de seus medicamentos, e para os médicos, que sao atualizados constantemente das
novidades que surgem no mercado.

Sendo assim, este profissional € o maior responsavel pela divulgacao,
ndo s6 dos produtos, mas da imagem da empresa perante seus clientes principais.
No seu trabalho ele apresenta desde as mais simples atualizacées até as mais
relevantes descobertas de novas tecnologias, ou moléculas, capazes de ter uma

acao mais eficaz no tratamento de doencas.
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Os laboratorios investem muito em treinamentos e qualificagdo de forga
de vendas, que sdo os propagandistas. Sdo necessarias diversas atividades como
reunides com profissionais da saude com foco na classe meédica, eventos,
congressos, publicagbes de trabalhos cientificos que valorizem seus produtos,
amostra gratis para condicionamento de prescricdo, anuncios em revistas
especializadas, brindes e impressos para a fixacdo da marca, tudo isso como
intenso investimento na propagacgao dos produtos. O propagandista, hoje, é a alma
da industria farmacéutica. (NETZ, 2001).

Como agentes de vendas, eles sé@o treinados para convencer os medicos
a prescreverem mais medicamentos desenvolvidos por seu empregador. Esta
profissdo € considerada como bem remunerada, pois além do salario, os
laboratérios oferecem prémios por cobertura de metas de vendas, plano de saude,
décimo quarto, participacao de lucros, despesas pagas, etc. Outro ponto importante
dessa atividade é a estabilidade no emprego, desde que vocé trabalhar com
dedicacdo. E importante destacar que certos cargos relacionados com a promogao,
como gestores, gerentes distritais e regionais sdo ocupados por antigos
propagandistas que tenham demonstrado capacidade ou perfil para o cargo.

Segundo Fassold e Gowdey (1968), o propagandista foi considerado por
médicos, especialistas e clinicos gerais, como o método de melhor aceitacao por
conterem informagdes precisas sobre o produto em que estdo trabalhando. Para
atingir um alto nivel de exceléncia e bons resultados um propagandista deve ter
como principais caracteristicas, boa personalidade, ser confiavel, criativo e agir com

honestidade.
6.2 Aspectos relevantes sobre as competéncias dos propagandistas

O perfil do propagandista vendedor pode ser percebido como um
importante elemento para o seu trabalho, ja que ele esta diretamente em contato
com o profissional médico.

Existem varios aspectos que envolvem o trabalho do propagandista
vendedor, entre eles, alguns podem ser observados como essenciais, para que haja
a interacdo com o médico na atmosfera da propaganda, no sentido de levar as
informagcdes necessarias, buscando a compreensdo de aspectos considerados
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relevantes pelo médico e servindo como suporte para a decisdo em prescrever
determinado farmaco ou produto.

O propagandista deve ser agradavel e afetivo para conquistar a confianga
de seus clientes. O bom relacionamento é fundamental para o sucesso de suas
vendas e ter habilidade em lidar com pessoas € premissa para 0 sucesso da
profissdo. Ser representante comercial € relacionar-se com pessoas o tempo todo,
sendo assim, ter um bom relacionamento interpessoal é indispensavel. Saber
conversar com os outros, manter um bom network, enviar mensagens em datas
especiais, deixar o cliente bem informado e dar feedback sempre que possivel,
sempre trazem beneficios aos laboratorios.

Junto do bom relacionamento, deve haver a capacidade de realizar uma
comunicacgéao eficaz. A comunicagao clara, eficaz e objetiva do propagandista sobre
o produto promocional a ser oferecido, possibilita a identificacdo de cada individuo.
Obtendo assim, um diferencial e um melhor atendimento aos médicos, respeitando
particularmente os niveis cientificos, as personalidades e individualidades dos
mesmos.

O propagandista tem que identificar o médico e destacar beneficios
primordiais para cada um, como um plano de agao para conquistar a prescricao do
seu produto. Além de diferenciar as necessidades de cada médico, ele também deve
analisar a importancia que cada um tem, de acordo com a oportunidade do numero
de prescrigoes que podem ser feitas por aquele médico do seu medicamento. Dai a
necessidade de o propagandista ter habilidades estratégicas, para que possa fazer
uma analise eficaz dos clientes e tragar objetivos que tragam resultados.

O conhecimento técnico e pratico por parte do profissional é fundamental
entre as competéncias necessarias. Essa habilidade é util para poder convencer os
médicos sobre os beneficios e as propriedades dos medicamentos, por isso a
informacdo passada com credibilidade promove maiores prescricbes quando o
profissional esta capacitado.

O representante deve também ter habilidades de negociacdo, tendo em
vista que o0 seu objetivo profissional € estabelecer contatos e fechar vendas. Os
treinamentos dados pelos laboratérios focam muito nessa questao, para que os seus
representantes estejam bem preparados para desenvolver essa habilidade no dia a

dia. A negociacdo é um quesito especial, pois representa algo maior do que um
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diferencial competitivo, saber negociar se transformou em requisito basico para a
sobrevivéncia de uma empresa, seja qual for seu segmento de atuacgéao.

O pronto atendimento as solicitagbes médicas é uma habilidade que se
torna necessaria durante a realizagdo do trabalho a partir do momento em que o
representante deseja manter determinado médico fiel a sua linha de medicamentos.
O propagandista tem que estar atualizado para atender todas as duvidas que o
médico possa ter, desde informagdes basicas a informagbes técnicas e que sejam
sempre detalhadas, contribuindo para a credibilidade do propagandista, pois todas
atitudes e palavras ditas sdo levadas em consideracdo quando se quer iniciar ou
manter uma boa parceria.

Quanto a capacitacdo profissional exigida, atualmente a grande maioria
dos propagandistas que ingressam neste mercado possuem ensino superior
completo. Esta se tornou uma exigéncia das empresas recentemente, desde o inicio
dos anos 90, pois os laboratérios resolveram estruturar melhor este tipo de servigco
e, consequentemente, foram exigindo profissionais cada vez mais qualificados. O
mais comum é a exigéncia nas areas de administracdo e marketing, porém, para
facilitar a adaptacdo a linguagem e conhecimentos técnicos, alguns laboratérios
pedem que o propagandista tenha formacao na area de saude, como farmécia e
biomedicina.

Para atender as expectativas de seus clientes, os representantes devem
ter um amplo conhecimento que deve ir além de seus proprios produtos. Devem
estar aptos a conversar de forma inteligente sobre os produtos dos concorrentes e
sobre as tendéncias no segmento do cliente. Conforme Hutt e Speh (2002) a venda
pessoal é dominante nos mercados industriais porque o numero de clientes em
potencial é relativamente pequeno o valor das compras é maior, € 0s vendedores
devem conhecer ndo apenas 0s negécios das empresas a que atendem, mas

também os dos clientes dessas empresas.
6.3 A relacao: industria farmacéutica x médico

O Artigo 12 do Capitulo I, do Cédigo de Etica Médica (CEM) brasileiro, de
1988, diz que o médico, em sua esséncia, € um profissional a servico da saude do
ser humano, em beneficio da qual devera agir com o maximo de zelo e o melhor de

sua capacidade profissional; e que a medicina ndo pode, em qualquer circunstancia
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ou de qualquer forma, ser exercida como comércio, segundo os Artigos 98 e 99 do
Capitulo VIII. Isso significa dizer que a profissdo médica e sua relacdo com o
paciente ndo podem servir para tirar vantagem pessoal e/ou financeira, isto é,
influéncia direta para a compra de medicamentos, préteses e Orteses, além da
veiculacao da profissdo em anuncios de empresas comerciais de qualquer espécie,
conforme o Artigo 136 do Capitulo XIlIl. (BRASIL, 2009).

A industria farmacéutica, responsavel pela produgdo de medicamentos,
esta envolvida diretamente com essa responsabilidade do médico, causando uma
discussao sobre até onde vai os interesses e 0 envolvimento da industria frente a
esse contexto. Mediante as circunstancias capitalistas de producédo, o0s
medicamentos acabam tendo um sentido de mercadoria, com a necessidade
imposta de ser consumida em quantidade e qualidade crescentes. Neste sentido, o
medicamento assume um importante e duplo papel, tentando satisfazer interesses
financeiros e médicos ao mesmo tempo.

E obvia a importancia do médico no cenario que envolve consumo de
medicamentos, medicalizacdo e lucros. Ainda que eles saibam dos mecanismos de
acao utilizados pelos produtores de remédios para influir diretamente sobre os
consumidores, os médicos sao 0s principais alvos das estratégias mercadologicas
da industria, na tentativa de serem influenciados em seus habitos de prescricao.

Considerando que os laboratérios farmacéuticos divulgam os
medicamentos éticos apenas ao meédico e consequentemente ele indicard ao
paciente se achar conveniente, 0 médico acaba sendo entdo um dos responsaveis
pela venda do medicamento. Esta relacdo & muito questionada, pois a propaganda é
um instrumento persuasivo, 0 que gera uma contradicdo com a responsabilidade
social da propria industria farmacéutica que também assume a responsabilidade
com a saude da populacao.

Os propagandistas estdo no consultério buscando estabelecer uma
relacao profissional. O fato é que esse contato € interesse para ambas as partes,
pois a relagdo ndao é de ganho apenas da industria, ha uma relacdo de troca. A
industria investe tempo e recursos para fazer seus produtos conhecidos, e com isso,
tentar aumentar as vendas com a influéncia do médico. O médico trabalha para a
satisfacdo das necessidades de seus pacientes, E as necessidades de seus

pacientes requer um atendimento particularizado, ou seja, cada caso € um caso.
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Logo o médico se beneficia das informacdes do propagandista para levar solucdes
as necessidades de seus pacientes, que sao seus clientes.

Geralmente o paciente ndo contesta seu medico, isso por acreditar na sua
palavra, acreditar na sua profissdo ou desconhecer a eficacia do medicamento.
Partindo desse raciocinio, surge o que € chamado de “Discurso Competente” pela
filbsofa Marilena Chaui. Em seu livro Cultura e Democracia, ela define esse termo
como “[...] aquele discurso que pode ser proferido, ouvido e aceito como verdadeiro
ou autorizado.” (CHAUI, 2008, p. 75, grifo nosso), ou seja, 0 médico tem um certo
poder sobre o paciente, um raciocinio de quem tem o poder de falar e quem nao
tem. Isso reflete na total responsabilidade do médico com a vida e o tratamento de
seus pacientes, na tomada de decisbes de uso de marca, dosagem e tipo de
medicamento.

Black (2005) observa que enquanto o marketing farmacéutico tem como
principal objetivo influenciar o comportamento prescritivo dos médicos, uma rica
fonte de pesquisa e atuacdo baseada no conhecimento acaba sendo deixada de
lado, nos esforgos de marketing: a literatura de pesquisa sobre a redugao de erros
médicos, e sobre como melhorar a educacado dos pacientes sobre seus problemas
de saude. Alerta ainda sobre a importancia de usar mais as descobertas cientificas
descritas na literatura médica, para informar e educar os pacientes.

Lerer (2005) ressalta o perigo, representado pelos profissionais de
marketing farmacéutico, que ignoram a evolugdo das modernas praticas médicas e
das atitudes dos médicos. Nos Estados Unidos, cada vez mais médicos cobram
honestidade e transparéncia por parte dos laboratérios, e dos representantes, em
seus relacionamentos com a classe médica. Alguns médicos sentem-se muito
incomodados com a pressao dos laboratérios, chegando algumas vezes, ao extremo
de passar a prescrever apenas medicamentos manipulados por farméacias de
manipulagéo.

A convivéncia entre os propagandistas e médicos, tem se tornado cada
vez mais dificil. A postura de clinicas e pacientes e, principalmente, as
regulamentagdes da ANVISA, que é a responsavel por regulamentar as industrias
inseridas no mercado farmacéutico, vem impedindo, de certa forma, que os objetivos
comuns de protecdo ao paciente e promocao a saude seja realizada de uma forma

mais eficaz.
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Existe a clara necessidade de adaptacdo de ambas as partes envolvidas
nessa relagdo, como ja vem acontecendo ha algum tempo. Por parte dos médicos, a
especificacdo de horarios para atendimento a representantes tem sido a maior
mudancga nesse sentido. Hoje, em certos locais, 0s representantes possuem horarios
marcados para um atendimento personalizado. Ja os representantes, tem buscado o
aperfeicoamento de seu trabalho através da otimizacdo do tempo de sua
propaganda, evitando assim, situagdes que possam atrapalhar a boa relagéo entre

seu trabalho e o ambiente que esta inserido.



44

7 METODOLOGIA

7.1 Caracterizacoes da pesquisa

O presente trabalho tem como principal objetivo analisar a influéncia do
propagandista farmacéutico no mercado de medicamentos junto a classe médica, e
também avaliar pratica do marketing de relacionamento no contexto da
representacao farmacéutica como ferramenta estratégica capaz de gerar lucro.

O estudo foi realizado com base em andlise da literatura existente,
referente aos temas abordados, a partir de dados primarios e secundarios, como
livros, jornais, artigos cientificos, dissertacées e internet. Também se utiliza a
execucgao e analise de pesquisa empirica, com o propdsito de identificar e avaliar as
variaveis constitutivas dos construtos componentes, baseado no modelo analisado.

Foi desenvolvida uma pesquisa de campo junto aos médicos que a
empresa visita, com o objetivo de levantar dados acerca da tematica aqui abordada,
inserida no universo da empresa em estudo. Para Lakatos e Marconi (2008, p. 91) a
pesquisa de campo “[...] consiste na observacdo de fatos e fenbmenos tal como
ocorreram espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro
derivarieis que se presumem relevantes, para analisa-los”.

A pesquisa realizada visa avaliar o grau de relacionamento entre os
propagandistas e o médico, e com isso identificar a visdo da classe meédica sobre a
influéncia do marketing de relacionamento, da negociacao e de outros fatores que
compde a atmosfera da propaganda, sobre a decisdo prescritiva dos profissionais da
saude.

De modo a atender os objetivos propostos, utilizou-se do questionario
como instrumento de coleta de dados. Em relagdo ao papel da propaganda
farmacéutica junto a classe médica, elaborou-se um questionario com 7 questdes
fechadas.

Para analise dos dados fez-se uso da Estatistica Descritiva, que € a etapa
inicial da andlise utilizada para descrever e resumir os dados. A disponibilidade de
uma grande quantidade de dados e de métodos computacionais muito eficientes
revigorou esta area da estatistica.
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Como critério de inclusdo na pesquisa, foram considerados os médicos
que aceitaram o convite para participar no periodo da sua realizacdo, em carater

voluntario e an6nimo.

7.2 Campo e amostra de pesquisa

Como amostra do presente estudo, foram estabelecidos os médicos da
regiao metropolitana Sao Luis que fazem parte da lista de Potenciais prescritores da
empresa Silvestre Labs. A concentracdo e o foco da pesquisa é na visao destes
profissionais sobre a influéncia do marketing de relacionamento e da negociacao
utiizada pelo propagandista, e também a influéncia de outros fatores, como, o
conhecimento do propagandista e os fatores externos, uma vez que estes elementos
também compde a atmosfera da propaganda médica.

As unidades observacionais deste estudo, consistiram de uma amostra
escolhida por conveniéncia ou nao probalistica e por acessibilidade, de um total de
53 médicos. Este tipo de selecdo pode ocorrer quando, embora se tenha a
possibilidade de atingir toda a populacéo, retira-se a amostra de uma parte que seja
prontamente acessivel. Dessa forma, a quantidade de dados obtidos para o
presente estudo foi considerada suficiente, sem necessidade de estender o periodo
ou localidade da coleta de dados. Foi considerado como populag¢édo alvo os médicos
do territério do representante envolvido no estudo, em que consta um total de 260
médicos no setor, divididos nas seguintes especialidades: Ginecologista,

Angiologista, Dermatologista, Cirurgides plasticos e Cirurgides gerais.

7.2.1 A Entrevista
As entrevistas foram realizadas nos locais de trabalho dos médicos, como
por exemplo, hospitais publicos e privados, clinicas especializadas, consultérios,

prontos-socorros e postos de saude.
7.2.2 A Empresa
A empresa que foi utilizada com base dessa pesquisa foi o laboratorio

Silvestre Labs. Instalada no Polo de Biotecnologia do Rio de Janeiro (BIO-RIO), no
campus da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), a Silvestre Labs é uma
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empresa que desenvolve produtos mantendo uma cooperagdo com Institutos de
Pesquisa desta e de outras universidades, no Brasil e no exterior. Sua pesquisa tem
foco em produtos farmacéuticos dermatolégicos, cicatrizantes e cosméticos. A forca
de vendas desse laboratério foca nas seguintes especialidades médicas:
Ginecologista, Angiologista, Dermatologista, Cirurgides plasticos e Cirurgides gerais.

Os produtos da Silvestre Labs sao referéncia no mercado nacional ha
mais de 25 anos. O primeiro produto lancado pela Silvestre Labs foi o Dermazine,
um agente antimicrobiano de amplo espectro e cicatrizante, composto por
sulfadiazina de prata 1%, cuja sintese molecular da substancia ativa foi desenvolvida
e fabricada pela propria empresa. A partir do desenvolvimento desse medicamento,
novos produtos com propriedades cicatrizantes, antimicrobianas, imunomoduladoras
e antivirais foram desenvolvidos e lancados, como o Ginodermazine, o
Dermacerium e o Dermacerium HS, que fazem a linha de medicamentos que tem

representacao.



47

8 RESULTADOS

Dos 260 médicos do setor, 53 (20,38%) participaram do estudo e12
(4,6%) néo aceitaram participar.

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa de campo.
Na primeira parte sdo mostrados os resultados quantitativos das respostas do
questiondrio e na segunda parte é realizada a andlise de correspondéncia das

respostas.
8.1 Analise descritiva dos dados

Esta primeira etapa procurou caracterizar o grupo de médicos que fizeram
parte do estudo, bem como identificar a percepgdo dos mesmos quanto ao trabalho
do propagandista. No Grafico 1, apresenta-se o género dos médicos questionados,

observou-se 58% do sexo masculino e 42% do sexo feminino.

Gréafico 1 — Género

B Masculino ® Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

No Gréafico 2 apresenta-se o numero de médicos em relacdo a sua
especialidade. Quanto as especialidades os médicos estao distribuidos em: 35,84%
Clinicos Gerais, 24,52% Ginecologistas, 15,09% Angiologistas, 11,32% Cirurgides
Gerais, 9,43% Dermatologistas e 3,77% Cirurgides Plasticos.
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Gréfico 2 — Especialidade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Uma variavel importante a ser analisada € a média do numero de
representantes que os médicos recebem por semana em seus consultérios ou local
de atendimento. A primeira pergunta do questionario esta representada na Tabela 1.
Os profissionais com maior numero de atendimento aos propagandistas,
normalmente sdo 0s que mais prescrevem medicamento, ou seja, S&0 0S mais
potenciais. Nota-se que a maioria, 50, 94%, recebem entre 12 a 20 representantes,
28,31% recebe até 12 representantes e 20,75% recebem acima de 12
representantes por semana.

Tabela 1 — Frequéncia média de representantes farmacéuticos
1. Qual a frequéncia média de representantes farmacéuticos que vocé recebe
em seu consultorio por semana?

Alternativa Frequéncia Percentual
a) Até 12 representantes 15 28,31%
b) De 12 a 20 representantes 27 50,94%
¢) Acima de 20 representantes 11 20,75%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

A Tabela 2, mostra os resultados da pergunta sobre o nivel de aceitagédo
médica da visita do representante farmacéutico. O total de 47,16% dos médicos

afirmou que os profissionais da industria farmacéutica sdo bem aceitos, porém a
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prioridade € de atendimento aos pacientes, normalmente eles fazem um certo
revezamento entre pacientes e representantes. O percentual de 33,96% afirmou que
sdo sempre bem aceitos e que s&o recebidos sempre que estdo a porta do
consultério. 15,09% afirmaram que tanto faz e que recebem apenas em tempo livre,
ja apenas 3,77% afirmaram que ndo é bem aceito a visita desse profissional, mas

ainda assim recebem.

Tabela 2 — Nivel de aceitacdo da visita do representante farmacéutico
2. Qual seu nivel de aceitacao da visita do representante farmacéutico em
seu consultério?
Alternativa Frequéncia Percentual
a) Sempre bem aceito e recebo sempre que estdo a

- 18 33,96%
porta do meu consultério
b) E bem aceito, porém a prioridade séo os o5 47.16%
pacientes
c) Tanto faz, porem recebo apenas em tempo livre 8 15,09%
d) Nao é bem aceito, é inconveniente, mas recebo 2 3,77%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

A Tabela 3 mostra os resultados quanto ao quesito que investiga a
credibilidade das informacdes cientificas e técnicas disponibilizadas pelos
laboratérios aos propagandistas, que sdo usadas como argumentos de venda.

Nota-se que 67,92% dos médicos dizem que essas informagdes sao
adequadas, servem de referéncia e atualizacado cientifica. 14,415 ja dizem que
confiam apenas em alguma parte dessas informacdes enquanto apenas 5,66%
dizem que nao confiam, onde o argumento mais dito entre eles, é de que as

propagandas servem apenas para tentar vender.

Tabela 3 — Credibilidade das informacdes cientificas e técnicas
3. Qual sua percepcao sobre a credibilidade das informacoes cientificas e
técnicas disponibilizadas pelos laboratérios aos propagandistas?

Alternativa Frequéncia Percentual
a) Sdo adequadas, servem

de referéncia e atualizagao 36 67,92%
cientifica

p) COI’]fIS) em parte das 14 26.41%
informacdes

c) Nao séo confiaveis 3 5,66%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Questionados sobre a influéncia que as estratégias de marketing de

relacionamento, tais como amizade, reconhecimento do cliente como individuo, etc.,



50

podem causar na prescricdo médica, a maioria, 71,69% admitiu que é uma alta
influéncia. 22,64 ja dizem que a influéncia dessas estratégias é mediana, enquanto
5,66% afirmam que elas tém pouca relevancia na prescricdo. Porém nenhum médico

afirmou que essas estratégias nao influenciam em nada.

Tabela 4 — Estratégias de marketing de relacionamento
4. Em relacao as estratégias de marketing de relacionamento, como
reconhecimento do cliente como individuo, amizade, reconhecimento de
suas necessidades, etc. utilizadas pelos propagandistas, qual o grau de
influencia que vocé acredita que elas tém na prescricao médica.

Alternativa Frequéncia Percentual
a) Alto 38 71,69%
b) Médio 12 22,64%
¢) Pouco 3 5,66%
d) Nao influencia 0 0

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

A respeito da possivel contribuicdo das habilidades de negociacédo para
conquista do receituario meédico, a maioria afirma concordar totalmente em dizer que
ela existe, 58,49%, enquanto 32,07% dizem concordar em parte. Porem a minoria
apenas se manifestou contraria, 9,43% dizem que essa habilidade do propagandista
nada contribui para as prescricoes.

Tabela 5 — Habilidades de negociacdo do propagandista

5. As habilidades de negociacao do propagandista podem contribuir para a
conquista do receituario medico em relagcédo aos concorrentes

Alternativa Frequéncia Percentual
a) Concordo Totalmente 34 58.49%
b) Concordo parcialmente 17 32.07%
c¢) Discordo 5 9,43%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

A Tabela 6 mostra os resultados da pergunta feita a respeito da
percepcao do médico sobre o recebimento de brindes e cortesias ofertadas pelos
laboratérios. O percentual de 58,49% afirma que esses presentes fazem com que o
médico prescreva mais medicamentos daquele laboratério que esta presenteando.
Enquanto isso, 37,73% afirmam que néo existe problema em receber os brindes, e
que mesmo recebendo ndo existira obrigacdo por parte do médico em prescrever

mais medicamentos. Apenas 3,77% afirmam que nao acham correto receber brindes
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e quando questionados afirmaram que ndao acham que gera qualquer obrigacéo de
prescricao.

Tabela 6 — Percepcao do médico sobre o recebimento de brindes e cortesias

6. Qual sua percepcao do recebimento de brindes e cortesias ofertadas pelos
laboratorios farmacéuticos

Alternativa Frequéncia Percentual

a) Faz com que o médico, em geral, prescreva mais .
medicamentos do laboratério 31 58,49%

b) E ético receber, mas nao influencia a postura do .
médico nem gera obrigagédo 20 37,73%

c) Nao é correto receber, ndo recebo brindes ou .
cortesias 2 3,77%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Na ultima pergunta, representada na Tabela 7, os resultados indicam que
a grande maioria afirma existir uma influéncia alta ou média na prescricao quando o
representante exerce uma empatia na sua visita. O numero de 47,16% para 0s que
acreditam na alta influencia pela empatia, enquanto 45,28% afirmam que essa
influéncia € mediana. Os que disseram que essa influéncia é pouca na hora da
prescricdo, somam 5,66% dos meédicos entrevistados. Apenas 1 médico se
manifestou dizendo ndo haver nenhuma influéncia pela empatia do propagandista,

representando 1,88% dos médicos participantes da entrevista.

Tabela 7 — Influéncia da empatia do representante na prescricdo medica
7. Qual o grau de influéncia da empatia do representante na prescricao

médica?

Alternativa Frequéncia Percentual
a) Alto 25 47,16%
b) Médio 24 45,28%
c) Pouco 3 5,66%

d) Nao influencia 1 1,88%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

8.2 Analise da influéncia do propagandista sobre as vendas de medicamentos
da Silvestre Labs

A Empresa Silvestre Labs possui um histérico de operar com a imagem
do propagandista desde 2012 em Sao Luis. Durante o ano de 2015 a empresa

esteve sem a atuacao desse profissional, durante 3 meses, por questdes internas.
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Porém entendo a importdncia do papel exercido por ele para a
permanéncia nesse mercado competitivo, a empresa optou por realizar uma nova
contratacdo. Segundo o Gestor responsavel pela unidade em Sao Luis, a auséncia
do representante causava resultados em declinio nas vendas. As vendas que ainda
seguiam sem o propagandista, eram resultado de resquicios dos trabalhos
desenvolvidos anteriormente e /ou de médicos que sempre optavam em prescrever a
linha da empresa.

Em outubro de 2015, a empresa retomou o trabalho do propagandista,
com a contratagcdo de um funcionério para atuar em toda a cidade de Sao Luis. A
seguinte, sdo apresentados dados das vendas por unidades das farmacias, do més
de outubro de 2015 (onde nao tinha a participacado do propagandista) e do més de
margo de 2016 (onde ja existia 5 meses de atuacao do propagandista). As vendas
por unidades nas farmacias refletem os resultados dos propagandistas diretamente,
pois 0 médico prescreve os medicamentos gracas a atuacao do representante, e
consequentemente o paciente leva a receita até a farmacia para adquirir a
medicacao.

A partir de uma comparagdao desses dados, é possivel analisar a
influéncia do representante a partir do impacto que causa no crescimento das

vendas por unidade nas farmacias.

Tabela 8 — Numero de unidades vendidas em todas as redes de farmacia durante o
més de outubro de 2015

OUTUBRO 2015
Rede de Farmacia Numero de unidades vendidas
Farmacias Big Bem 52
Farmacias Extra Farma 102
Outras farmacias 61
Total 215

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

A Tabela 8 mostra o niumero de unidades vendidas em todas as redes de
farmacia durante o més de outubro de 2015 que vendem a linha da Silvestre Labs.
Foram vendidas 52 unidades de todas as medicagcdes da Silvestre em todas as
farmacias Big Ben em Sao Luis nesse periodo. Nas farmacias Extrafarma foram 102
unidades, ja o somatério de todas as outras farmacias, foi de 61 unidades.
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A seguir, os resultados das vendas por unidades nas farmacias no
periodo de marco de 2016, sdo representados de maneira mais detalhada gracas ao
sistema da empresa ter possibilitado isso. Na Tabela 9 é demonstrado o numero das
unidades vendidas de cada um dos 4 medicamentos da Silvestre nas farméacias Big
Ben. Posteriormente o mesmo detalhamento para as farmacias Extra Farma e para o

somatdério das outras farmacias que vendem a linha da empresa.

Tabela 9 — Nimero de unidades vendidas nas Farmacias Big Ben no més de margo

de 2016
FARMACIAS BIG BEN- MARCO 2016
Nome do medicamento Unidades Vendidas
Dermazine 5
Dermacerium 34
Dermacerium HS Gel 11
Gino Dermazine 38
Total 88

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Tabela 10 — NUmero de unidades vendidas nas Farmacias Extra Farma no més de
marco de 2016
FARMACIAS EXTRA FARMA- MARCO 2016

Nome do medicamento Unidades Vendidas
Dermazine 20
Dermacerium 74
Dermacerium HS Gel 35

Gino Dermazine 81

Total 210

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Tabela 11 — Numero de unidades vendidas em outras Farmacias no més de marco

de 2016
OUTRAS FARMACIAS - MARCO 2016
Nome do medicamento Unidades Vendidas
Dermazine 14
Dermacerium 23
Dermacerium HS Gel 18
Gino Dermazine 36
Total 91

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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Na tabela seguinte, é representado o somatério dos resultados das
vendas por unidade do més de marco de 2016 de todas as farmacias, sem o

detalhamento das vendas de cada medicamento.

Tabela 12 — Numero total de unidades vendidas em Sao Luis em Marco de 2016

MARCO 2016
Rede de Farmacia Numero de unidades vendidas
Farmacias Big Bem 88
Farmacias Extra Farma 210
Outras farmacias 91
Total 389

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Foram vendidas 88 unidades em todas as farmacias Big Bem de S&o Luis
nesse periodo. Ja na extra Farma, o numero foi ainda maior, 210 unidades vendidas,
enquanto no total das outras farmacias foram 91 unidades vendidas.

Pode-se perceber o aumento de 85,23% no numero de unidades de
medicamentos vendidos no comparativo desses dois meses. Esse resultado tem
impacto direto no faturamento da empresa, visto que quando mais unidades
vendidas maior o lucro, e também levando em consideracdo que durante esse
periodo as medicagbes nao sofreram nenhum tipo de alteragdo relevante no seu
preco. Porem por questdes de privacidade, solicitadas pela empresa, os dados do
faturamento ndo serao expostos nesse presente trabalho. Levando em consideracao
qgue o numero de unidades vendidas é a maneira mais comum entre os laboratérios
de mensurarem seus resultados, os dados sdo comprovadamente seguros para

constatar o resultado da influéncia da atuacéo do representante farmacéutico.
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8 DISCUSSAO

O indice de resposta obtido de 20,38% foi considerado satisfatorio, pois
taxas de retorno entre 20% e 30% sao usuais em pesquisas dessa natureza. A
recusa de participar da entrevista, provavelmente, deveu-se a polémica do tema de
estudo, ou mesmo pelo pouco tempo disponivel dos médicos.

Atraves das respostas obtidas na pesquisa de campo, podemos verificar
que os médicos se relacionam amplamente com os propagandistas, recebendo
varios deles por semana, somando um alto numero no final do més. Essa relagédo é
valorizada pelos profissionais da saude e, no geral, se mostram satisfeitos com a
prestacao de servicos dos representantes propagandistas, indicando que estes, de
fato, contribuem para a relagéo entre industria farmacéutica e classe médica.

Ainda que a prioridade n&do seja dos representantes, a aceitagao da sua
presenca é boa, e a grande maioria nao impede que o propagandista tenha uma
oportunidade de entrar em seu consultorio e falar sobre suas medicagdes. Isso é
fundamental para o desenvolvimento do trabalho estratégico da industria
farmacéutica, que procura buscar diferenciais, visto que a oportunidade é dada a
todos os laboratorios na maioria das vezes.

O quesito informacao apresentou relevancia, pois os médicos na maioria
consideram o representante como uma fonte confiavel, uma vez que eles
necessitam de informagdes precisas sobre os produtos, como base para sua
prescricao, o que deixa claro a necessidade da boa capacitagao e conhecimento dos
propagandistas. Com isso os laboratérios devem valorizar pela boa formacao
técnico-cientifica de seus representantes para que seus profissionais conhegam bem
0s produtos que divulgam.

Quanto a parcela de médicos que ndo dao confiabilidade total as
informacgdes prestadas pelos laboratérios e divulgadas pelos propagandistas, supde-
se que isto se deve a uma nao confiabilidade nas diretrizes politicas e nos
instrumentos legais existentes no pais, uma vez que toda e qualquer propaganda de
medicamentos atenda a critérios éticos, técnicos e cientificos pela agéncia
reguladora.

As estratégias de marketing de relacionamento, como o reconhecimento
do cliente como individuo, o atendimento das suas necessidades individuais, a

criacdo de amizade com o cliente, a possibilidade de diversas maneiras de
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comunicagao, entre outras; sdo muito comuns na industria farmacéutica. O resultado
da pesquisa apontou um numero bem alto de médicos que admitem que essas
acOes desenvolvidas pelos representantes e suas empresas, causam certa
influéncia na hora da prescricdo meédica. Totalizando cerca de 95% dos
entrevistados, afirmam que essa influéncia € em um nivel alto ou intermediario. Isso
significa que quanto maior o grau de relacionamento conquistado ou desenvolvido
com um meédico, maior a chance de ele prescrever a medicacdo desejada pelo
propagandista. Absolutamente nenhum médico se pronunciou em dizer que essas
estratégias ndo causam nenhum efeito aos habitos prescritivos dos mesmos.

Certificou-se a importdncia das habilidades de negociagcdo do
representante, pois a maioria dos meédicos admitiu que quando ha o dominio das
técnicas de negociacdo acaba sendo como um grande diferencial na conquista do
receituario médico frente aos concorrentes. Isso mostra que o dominio das técnicas
de negociacdo, mesmo nao sendo o fator primordial na decisdo do médico de
prescrever determinado medicamento, pode ser um agente influenciador, mesmo
comparado a um produto concorrente com beneficios em que se note superioridade.

Identificar a percepcao do médico a respeito de brindes e cortesias
ofertadas pelos laboratérios € uma tarefa dificil, visto que esse € um assunto
polémico e que gera desconforto para o médico em admitir que esse tipo de acao
pode ou nao resultar em uma atitude que venha a beneficiar o laboratério que
presenteia, normalmente em prescricdes. Os resultados, ainda assim, apontaram
para um posicionamento favoravel da maioria em dizer que essas agoes influenciam
de fato no habito de prescricdo médico. Entretanto pbde-se observar no ato da
pesquisa um certo nivel de preocupacdo médica em afirmar que néo se trata apenas
de interesses individuais, onde normalmente os laboratérios que ofertam brindes
direcionam aos médicos que ja possuem um histérico de experiéncia com
medicamentos daquela empresa em seus pacientes, € que as preocupacdes em
garantir tratamentos confidveis sempre estdo acima de qualquer oferta ou brinde.

Na ultima pergunta do questionario, procurou-se identificar o nivel de
influéncia que a empatia utilizada pelos representantes pode causar na prescricao.
Levando em consideracdo o fato de que é muito comum os laboratérios exigirem
essa habilidade de seus representantes, sendo parte de qualquer tipo de
treinamento dentro da industria, os profissionais procuram sempre realizar as visitas

buscando agradar o emocional do cliente (médico) se utilizando da simpatia e bom
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humor. Os resultaram indicaram que mais de 90% dos médicos afirmam que a
empatia influéncia de maneira alta ou média na prescricdo. Eles consideram essa
habilidade do representante uma caracteristica importante. Alguns dos médicos
pesquisados destacaram que esta permite uma aproximacao interpessoal. Por isto
mesmo, € importante que ndo se tente impor o receitudrio, pois isto cria uma barreira
natural que impede uma comunicacéao efetiva entre o propagandista e o médico.

O trabalho desenvolvido més apdés més pelo propagandista, visitando
periodicamente, faz com o que ele conquiste a confianga do médico, e
consequentemente o médico passa a prescrever e indicar a medicacao aos seus
pacientes. Com isso, seus pacientes levam as receitas até as farmacias, para
adquirir a medicagao, o que faz com que aumente as vendas na farmacia. Essa
cadeia mostra que as vendas nas farmdacias estdo diretamente ligadas ao
propagandista. O impacto nas vendas de medicamentos demonstrado nas tabelas
na forma de unidades, evidencia que a atuacao do propagandista causou algum tipo
de resultado. O resultado foi positivo, € um numero relativamente alto, deu-se um
aumento de 85,23% no numero de unidades vendidas em todas as farmacias de
Sao Luis do Maranhao no comparativo dos meses de outubro de 2015 e margo de
2016. Isso significa que o propagandista conseguiu realizar negociacoes e obteve
sucesso, além de ter conseguido conquistar clientes, pois médicos que antes nao

prescreviam passaram a prescrever a linha da Silvestre Labs.
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9 CONCLUSAO

Muitos confundem marketing com suas sub fung¢des, como as de
propaganda e vendas. O verdadeiro marketing, busca identificar e entender as
necessidades dos clientes, buscar solu¢des capazes de satisfaze-los, gerando lucro
aos empresarios. A tarefa dos “protagonistas do marketing” € pensar no consumidor
e orientar a empresa a desenvolver ofertas inovadoras que sejam relevantes e
atraentes ao publico-alvo.

Dessa forma, procurou-se transmitir no decorrer deste trabalho, o
significado de marketing e o papel dessa atividade nas empresas e na sociedade,
focalizando na industria farmacéutica.

O presente estudo buscou responder diversas questdes, entre elas as
principais foram demonstrar como o marketing de relacionamento adotado pelos
representantes propagandistas de laboratérios farmacéuticos consegue influenciar o
médico no momento da prescricdo do produto, as competéncias essenciais a esses
profissionais, analisar as relagées entre médicos e representantes e explicar a
influéncia que eles causam ao mercado de medicamentos.

Através da metodologia utilizada, obteve-se éxito, atingindo o objetivo
geral proposto, uma vez que a visdo dos propagandistas sobre os fatores que
influenciam o processo da decisdo prescritiva foi notadamente explicitada,
demonstrando a importancia dos elementos estudados.

O propagandista € o principal elo de comunicacdo entre a industria
farmacéutica e o seu principal cliente, o0 médico. A visitacdo médica tem como
objetivo levar informagbes sobre o medicamento com o intuito de conquistar o
receituario. O representante é o mais importante meio no esforco promocional que
os laboratérios farmacéuticos utilizam para manter constantemente atualizada a
classe médica.

Num mercado cada vez mais competitivo e de grandes transformagdes
como esse, € fundamental fidelizar os clientes-médicos para obter uma fatia cada
vez maior de participacdo no mercado. Esse € um dos principais motivos para se
investir no cliente certo, que dara o melhor resultado prescritivo e,
consequentemente, aumentando a demanda pelos produtos da empresa.

Pelo marketing de relacionamento, o representante conhece melhor as

necessidades de seus clientes e assim consegue atendé-los da melhor forma
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possivel, com seguranca e credibilidade. Dessa forma, o representante
propagandista consegue atingir seu objetivo maior, o de convencer seu cliente, o
médico, prescrever o produto do laboratdrio que representa.

Através da pesquisa realizada, péde-se observar que a classe médica é
relativamente favoravel ao trabalho mercadolégico desenvolvido pelos laboratérios
farmacéuticos, e é evidente que a presenca do propagandista permite uma
constante atualizacdo médica.

Observou-se ainda, que estes profissionais em suas atividades diarias
desempenham atividades de bastante complexidade, que exigem o0 uso destas
competéncias para o alcance dos objetivos pré-estabelecidos, através das metas
que a eles sao impostas pelas empresas farmacéuticas.

Através deste trabalho percebe-se a importadncia que estes profissionais
possuem para o alcance dos resultados da industria farmacéutica, que realizar
grandes investimentos em pesquisa, desenvolvimento, marketing e treinamento, e
neste sentido acredita-se que é preciso aumentar os investimentos em treinamento e
capacitacdo de seus colaboradores que atuam na propaganda médica, para torna-
los cada vez mais capacitados e alinhados com as novas realidades deste mercado
e com 0s objetivos organizacionais, e em especial 0 aumento dos seus lucros e da

sua participacdao no mercado.
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