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RESUMO

O Brasil esta entre os cinco maiores consumidores de medicamentos no mundo. A
populacdo tem acesso muito facil a qualquer tipo de medicamento devido a falta de
fiscalizacdo e tem muito pouca informacdo sobre salude. Neste contexto, se da a
automedicacao, um exemplo do uso irracional de medicamentos, que pode gerar
maleficios graves como dependéncia e intoxicacbes. O uso irracional de
medicamentos é considerado um problema de satde publica mundial. E estimulado
também pelo marketing que trata os medicamentos como produtos quaisquer. Neste
trabalho, o Viagra da Pfizer sera abordado como um dos medicamentos de maior
sucesso da histéria da indastria farmacéutica mundial, carregando consigo uma série
de iniciativas de marketing duvidosas para promover suas vendas. O Viagra € um
medicamento controlado no Brasil indicado para o tratamento de disfuncéo erétil que
foi lancado em 1998 e, sem concorréncia, reinou absoluto por muitos anos,
chegando a ser consumido em um ritmo de quatro comprimidos por segundo. E
rotulado como uma droga de comportamento, ja que € destinado, principalmente, a
melhorar a qualidade de vida das pessoas que o utilizam. Ganhou o status de pilula
do prazer, de estrela, de salvador, de milagroso e foi muito comentado. Foi feita uma
robusta campanha de marketing acerca deste, promovendo-o por meio de
propagandas seguindo legislacdes especificas; reportagens a respeito dos
medicamentos em jornais, revistas, televisdo, radio, etc.; merchandising;
representantes que apresentam o medicamento para os médicos, lhes fornecendo
amostras/sampling e algumas vezes possivelmente oferecendo viagens, beneficios e
até dinheiro para os médicos prescreverem seus medicamentos; congressos
médicos; boca a boca de usuarios que indicam para familiares e pessoas proximas.

Foi responséavel por colocar o assunto sexo de volta a mesa das familias.

Palavras-chave: Medicamento. Automedicacdo. Uso irracional. Saude publica.
Marketing. Viagra. Pfizer. Disfungdo erétil. Droga de comportamento. Qualidade de

vida. Sexo.
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1. INTRODUCAO
Ao longo deste trabalho seréa feita uma andlise completa a cerca da comunicacéo da
Pfizer e, principalmente, do Viagra, um de seus blockbusters. O marketing teve um
papel de suma importancia durante a historia deste medicamento, tanto trazendo
suas vantagens, como informacdo do consumidor e geracdo de competitividade,
guanto suas desvantagens, como propaganda enganosa, estimulo de compras
desnecessarias e manipulacdo do consumidor em diversos casos, desenvolvendo

um mercado de grande magnitude que nédo era bem conhecido até entéo.

1.1 Tema
O Brasil esta entre os cinco maiores consumidores de medicamentos no mundo. S&o
mais de 32 mil rétulos de medicamentos, com 12 mil substancias, quando, na
verdade, seriam suficientes 300 itens. H& uma drogaria para cada trés mil
habitantes, mais do que o dobro recomendado pela Organizacdo Mundial de Saude.
A populacdo em geral tem acesso muito facil principalmente aos medicamentos
isentos de prescricdo. Porém, hoje em dia, mesmo os medicamentos controlados
podem ser encontrados via telefone ou internet em alguns instantes, inclusive com
precos mais acessiveis, devido a fiscalizacdo muito falha neste sentido.
Além da falta de controle com relacdo as vendas de alguns medicamentos, o Brasil é
considerado culturalmente, como um pais adepto da automedicacdo, em grande
parte devido a falta de informac&o adequada por parte da populacdo. E considerado
um dos maiores consumidores de ansioliticos, em que 75% das mulheres utilizam
indiscriminadamente tranquilizantes.
Até chegar as prateleiras, um medicamento passa por um longo processo de criacao
e desenvolvimento, que consome, em média, 15 anos de pesquisa e 802 milhdes de
dolares. De cada 100 mil compostos que comecam a ser pesquisados, apenas um
chega ao mercado. No entanto, mesmo assim, ha um grande numero de
lancamentos feitos ano a ano, que amplia a disponibilidade de medicamentos nas
drogarias e, ao tratar medicamentos como simples produtos, a propaganda vem
conseguindo aumentar as vendas destes cada vez mais.
Como consequéncia do cenério apresentado no pais, tanto na venda, quanto na
propaganda, se instala a automedicagdo. Esta possui relagdo direta com 0 uso
irracional de medicamentos, podendo gerar maleficios graves como dependéncia e

intoxicagoes.
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Neste trabalho, o Viagra da Pfizer sera abordado como um dos medicamentos de
maior sucesso da historia da indastria farmacéutica mundial, carregando consigo
uma série de iniciativas de marketing duvidosas para promover suas vendas. Sera

discutida a influéncia da propaganda no uso inadequado deste.

1.2 Justificativa
Por meio deste trabalho tentou-se apresentar o tema do uso irracional de
medicamentos como um problema de saude publica mundial incentivado pela
propaganda que pode interferir drasticamente na vida das pessoas e, por isto, é de

grande relevancia.

1.3 Objetivo
Através deste trabalho, o objetivo é mostrar como foi feita a propaganda do Viagra
pela Pfizer, alertar a populacdo de que ndo ha medicamentos milagrosos e

conscientiza-los também acerca do seu uso indiscriminado.

1.4 Metodologia
As principais fontes utilizadas para elaboracdo deste trabalho foram secundéarias,
como pesquisas na internet. Além disto, foram feitas pesquisas em livros
relacionados ao tema de marketing deste trabalho. Como base tedrica foram
utilizadas, principalmente, as obras Administracdo de marketing, de Kotler e Keller;
Comunicacdo integrada de marketing, de Pinheiro e Gullo; Propaganda: Teoria,

técnica e préatica de Sant’anna, Rocha Junior e Garcia.
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2. PFIZER

Figura 1: Logomarca da Pfizer. Fonte: https://pt-br.facebook.com/pg/Pfizer/photos/,
2018.

2.1 Dados gerais da empresa
A sequir serdo fornecidas informacoes referentes a empresa estudada, sua trajetéria
desde seu nascimento até os dias atuais tanto no Brasil quanto no mundo, seus

projetos e composto de marketing.

2.1.1 Historico

A Pfizer iniciou sua historia em 1849, no Brooklyn, Nova York, quando os primos e
imigrantes alemdes Charles Pfizer, que conheceu a quimica como aprendiz de
farmacéutico na Alemanha, e Charles Erhart, que aprendeu a profissdo de
confeiteiro com o tio Carl Frederick Pfizer, pegaram um empréstimo de US$ 2.500
com a fundacdo Charles Pfizer and Company e iniciaram a producdo de insumos
para o preparo de medicamentos. Os primos vislumbraram uma grande
oportunidade na manufatura de produtos quimicos especiais que ainda ndo eram
produzidos na Ameérica, pois deste modo teriam uma vantagem competitiva em
relacdo aos produtos importados, que ficavam cada vez mais caros.

Em 1882 a empresa comecou a se expandir pelos Estados Unidos com a abertura
de escritérios na cidade de Chicago. Em 1899, a empresa ja era lider em seu
segmento na América. Nos anos seguintes a empresa continuou em franco
crescimento, se tornando, em 1936, lider no mercado americano na producdo de
vitamina C. O pioneirismo da Pfizer ficou ainda mais evidente durante a Segunda
Guerra Mundial com a fabricacdo, em escala industrial, do acido citrico e da
penicilina, descoberta por Alexander Fleming em 1928. O primeiro produto
descoberto e desenvolvido pela empresa foi a Terramicina, primeiro medicamento da
Pfizer com nome comercial, em 1950, capaz de combater com eficacia bactérias
responsaveis por mais de cem doencas. O novo produto também foi responsavel

pela criagdo da primeira equipe de vendas da empresa, formada, entdo, por oito
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pessoas. Com o grande sucesso deste medicamento na década de 1950, a empresa

iniciou uma nova fase em sua historia, com a abordagem sistematica de pesquisa

cientifica.

Figura 2: Sede da Pfizer em Manhattan. Fonte:
http://epocanegocios.globo.com/Inspiracao/Empresa/noticia/2015/11/pfizer-e-
allergan-devem-anunciar-fusao-e-us-150-bi-e-criar-maior-farmaceutica-do-
mundo.html, 2015.

A expansao internacional também ganhou importancia, com a Pfizer estabelecendo
operacdes na Bélgica, Canadéa, Cuba, Inglaterra, México, Panamé e Porto Rico em
1951. J4 em 1980, o antiinflamatério Feldene se tornou o mais prescrito do mundo e
primeiro produto com vendas superiores a US$ 1 bilhdo nos Estados Unidos. Em
1992, criou o antibidtico Zitromax, o antidepressivo Zoloft e o anti-hipertensivo
Norvasc. Pouco depois aumentou ainda mais seu sucesso com a criacao do Viagra,
um dos medicamentos de maior sucesso em toda a histéria da medicina, cuja
trajetéria repercutiu também no comportamento e na desmistificacdo do problema
disfuncéao erétil.

A partir de 2000 a Pfizer deu inicio a uma sesséo de aquisi¢cdes. Primeiro comprou a
Warner-Lambert (proprietaria do Lipitor, eficiente redutor de colesterol que alcangou
a posicdo de medicamento mais vendido do mundo) e depois adquiriu a Pharmacia,
de olho em medicamentos como o Celebrex e o Bextra, que posteriormente néo
tiveram sucesso. Em 2006 a empresa anunciou a venda de sua divisdo de
medicamentos que ndo precisam de receitas para a Johnson & Johnson, incluindo
marcas como o0 anti-séptico bucal Listerine, o antiacido Rolaids, as pastilhas para
garganta Benalet, a goma de mascar contra tabagismo Nicorette, a pomada para

gueimaduras Caladryl e o antiacido Mylanta.
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Existe uma ameaca que paira constantemente sobre a industria farmacéutica. De
tempos em tempos, a patente de um medicamento, que consumiu centenas de
milhdes de ddlares em seu desenvolvimento, expira, cai em dominio publico e as
vendas despencam de uma hora para outra. Foi pensando nisto que, em 2009, a
Pfizer anunciou a compra da americana Wyeth, adicionando ao seu portfélio
medicamentos como o0 complexo vitaminico Centrum e o analgésico Advil. A ideia
era se preparar para a queda de receita quando expirasse a patente de seu principal
medicamento, o Lipitor, usado no combate ao colesterol elevado. Com a
incorporacdo da Wyeth, a empresa também quis reforcar seu mix de produtos,
especialmente nas areas de vacinas e antidepressivos. No longo prazo, o objetivo
era distribuir e equilibrar as receitas para que nenhum remédio respondesse por
mais de 10% do faturamento total da empresa.

Nos ultimos anos a Pfizer se reinventou diversas vezes devido a queda das patentes
de seus principais medicamentos de sucesso. Em 2011 foi o Lipitor e em 2013 foi a
vez do Viagra perder a patente na Europa, sendo que no Brasil esta ja havia caido
desde 2010. Para reverter o golpe sofrido nas finangas, primeiro vendeu sua divisao
de nutricdo infantil para a Nestlé em 2012. Por tr4s dessa reestruturacdo esta o
desejo de deixar o negdcio mais enxuto e, assim, reduzir custos e ganhar agilidade,
podendo investir no desenvolvimento de novos remédios. Em 2015, anunciou a
compra da americana Hospira, uma das maiores fornecedoras mundiais de
medicamentos injetaveis e de biossimilares.

Possuia um segmento de saude animal que fez muito sucesso durante um longo
periodo, porém, decidiu unir-se a Zoetis, companhia lider neste mercado
globalmente, segregar esta area e focar na saude humana. A Pfizer Saude Animal
realizou importantes aquisicdes e parcerias para alavancar ainda mais este nicho,
dentre elas: Aquisicdo da Embrex (inovacdes para aves); parceria com a Christian
Hansen (inovacbes para aves); aquisicdo da Fort Dodge — divisdo veterinaria da
Wyeth (inovagbes para equinos e bovinos e vacinas para animais no geral);
aquisicdo da Alpharma — divisdo veterinaria da King Pharmaceuticals (inovagdes
para aves, bovinos e suinos); aquisicdo da Synbiotics Corporation (medicina

diagndstica).

2.1.2 Atuais
A companhia investe na descoberta de tratamentos inovadores para necessidades

médicas ainda ndo atendidas com seguranca, eficacia e qualidade. Busca
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proporcionar saude e bem-estar as pessoas em todas as etapas da vida. Todo este
esforco tem como foco oferecer as pessoas a oportunidade de envelhecer bem e
viver por mais tempo, sempre com qualidade de vida. Além disto, ha também a
preocupacdo de que o0s medicamentos estejam cada vez mais acessiveis a
populacao.

Descobre, desenvolve, fabrica e comercializa medicamentos para saude humana.
No mundo tem 96 mil funcionarios e 62 fabricas, distribuidas em 175 paises. Em
2016, atingiu faturamento de US$ 53 bilhdes no mundo. Seus investimentos em
pesquisa e desenvolvimento de novos medicamentos chegam a US$ 8 bilhGes
globalmente.

Trabalha com mais de 250 parceiros, entre universidades e centros de tecnologia.
Possui dois principais segmentos de atuacdo: Produtos de prescricdo e
medicamentos isentos de prescricdo. E globalmente dividida em duas grandes
areas: Negocio Global de Produtos Inovadores e Negodcio Global de Produtos

Essenciais.

2.1.3 Pfizer no Brasil
A Pfizer esta no Brasil desde 1952. Hoje possui 2.100 funcionarios e mantém sua
sede na cidade de S&o Paulo no bairro da Chacara Santo Antonio, além de possuir
uma fabrica localizada em Itapevi na Rodovia Castelo Branco. Teve faturamento de
R$ 5,2 bilhdes em 2016 no pais.

Segue fachada do escritério da Pfizer em Sao Paulo:

\\\
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Figura 3: Sede da Pfizer em Séo Paulo. Fonte:
https://exame.abril.com.br/negocios/pfizer-investe-10-milhoes-de-reais-em-reforma-
da-sede/, 2016.
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Segue fachada da Pfizer em Itapevi:

Figura 4: Fabrica da Pfizer em Itapevi. Fonte: http://boaspraticasnet.com.br/pfizer-

investe-us-27-milhoes-para-ampliar-sua-fabrica-de-itapevi/, 2015.

Em 2010, a Pfizer marcou sua entrada no segmento de genéricos no pais com a
aquisicao de 40% do laboratério brasileiro Teuto, sindbnimo de qualidade e confianca
a precos acessiveis. Este laboratério, pioneiro na producdo de medicamentos
genéricos no Brasil, hoje € modelo para a industria farmacéutica internacional. Ha
mais de 69 anos no mercado, a industria tem o maior complexo farmacéutico da
Ameérica Latina, com 110 mil metros quadrados de area construida em uma area
total de um milhdo de metros quadrados.

Aqui a Pfizer também conquistou avancos importantes nos negocios globais da
companhia. Além de se tornar o maior mercado para a Pfizer na América Latina, o
pais participa cada vez mais na descoberta de terapias inovadoras. A comecar pelo
numero de moléculas, 22 no total, para o tratamento de diversas doencas que estao
sendo avaliadas em 39 estudos clinicos, envolvendo 700 pacientes.

Em 2012, uma nova estrutura de pesquisa e desenvolvimento também foi criada no
pais. Esta contribui para ampliar a presenca do Brasil no segmento global de
pesquisa e desenvolvimento (P&D) da companhia. O objetivo é estimular iniciativas
locais e projetos inovadores que ajudardo pacientes no mundo inteiro, além de

apoiar a pesquisa e evidenciar o potencial cientifico brasileiro.

2.1.4 Iniciativas da Pfizer
e Programa voluntarios Pfizer
Tendo como base, principalmente, os valores de apoio a comunidade, integridade e

respeito pelas pessoas, a Pfizer, desde 2005, incentiva seus colaboradores dos
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escritorios e fabricas a dedicar parte de seu tempo e talento e atuarem como
voluntarios em acdes que beneficiem a sociedade.
Com o objetivo de contribuir para a construgdo de uma cultura de voluntariado no
pais, a empresa promove internamente acfes que aliam talento, competéncias e
demanda social. Para isto, desenvolve a¢des solidarias de forma que o voluntariado
seja uma ferramenta para a pratica da cidadania e também para o desenvolvimento
profissional e pessoal de seus colaboradores.

e Programa de diversidade e inclusao
Busca criar um ambiente diverso e inclusivo, no qual todos seus colaboradores
tenham a oportunidade de progredir. E por isto que, desde 2008, a companhia criou
este programa com o intuito de estimular a diversidade de género, racga, idade,
orientacdo sexual, religido, entre outros. O programa ja implementou diversas
iniciativas, dentre elas a ampliacdo da licenca maternidade para seis meses e da
licenca paternidade para 10 dias uteis; convénio médico incluindo parceiros do
mesmo sexo; apoio e insercao de deficientes fisicos; parcerias com universidades
para ampliar acesso as vagas de estagio da companhia, debates e treinamentos
para estimular discussfes sobre o tema e diminuir preconceitos inconscientes;
planejamento da carreira dos talentos da organizacdo baseado nos principios da
meritocracia e da diversidade.
O grande objetivo da Pfizer é que esta possa refletir internamente a sociedade na
gual atua. Acredita que um ambiente diverso traz maior riqueza de ideias, o que, ao
final, gera maior engajamento e resultados para a companhia.

e Programa menor aprendiz
Programa no qual jovens aprendizes recebem a primeira oportunidade de emprego
na execuc¢do de atividades administrativas em diversas areas da empresa. O intuito
€ contribuir com o desenvolvimento profissional e cidaddo de jovens, reunindo
trabalho e educacéo.

e Programa melhor idade
Busca contribuir para a melhoria da saude e qualidade de vida da populacdo com
mais de 55 anos, e, surgiu, principalmente, para ampliar o acesso a medicamentos
de qualidade. Além de oferecer descontos de até 40% a nove medicamentos
indicados para idosos, promove conscientizacdo sobre as principais doencas e

estimula a reflexado e dialogo sobre a questao do envelhecimento.
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e Programa rotina mais saudavel
Os cuidados com a postura corporal e os problemas decorrentes do uso continuo de
computadores também s&o motivo de preocupagdo com o publico interno. Na Pfizer,
existem profissionais dedicados a proporcionar ambiente de trabalho ergonémico
aos colegas, amenizando assim problemas como as Lesdes por Esforco Repetitivo
(LER).

e Programa Pfizer saudavel
Foi criado em 2008 e integra todos os programas e beneficios relacionados a bem-
estar e qualidade de vida. Entre eles esta o centro de saude, que promove acdes de
prevencéao e oferece profissionais de diferentes especialidades médicas, disponiveis
semanalmente para atendimentos (ortopedista, pneumologista/alergista, clinico
geral, ginecologista e nutricionista, fisioterapeuta e massagista).
Além disto, agrega iniciativas que estimulam a pratica de atividades fisicas, nutricao,
entrega de medicamentos para funcionarios, pratica de home office e jornada de
trabalho reduzida as sextas e vésperas de feriado.

e Vacinas
A campanha de vacinacao, realizada periodicamente, € indicada a colegas e seus
dependentes, contratados e terceiros. Ao evitar a disseminacdo da gripe, que pode
incapacitar o funcionario ao trabalho por até 10 dias, a empresa ajuda a controlar
complicacdes severas como pneumonia e outras doencas respiratérias importantes.

e Tabagismo
Unindo publico interno e clientes externos, a empresa busca conscientizar as
pessoas sobre a necessidade de se combater o habito de fumar e, assim, prevenir
futuras doencas incapacitantes que também podem causar a morte. Além disto,

oferece tratamento para funcionarios e dependentes para pararem de fumar.

Preza o compromisso social, atuando com o apoio a comunidade; respeito a vida
humana e o bem-estar dos animais; zelo pela saude e seguranca daqueles que
trabalham junto a empresa, bem como das comunidades que a cerca; esforcando-se
para minimizar o impacto ambiental; respondendo adequadamente a todas as
solicitacdes de informacéo da midia, de analistas, investidores, publico e governos;

conduzindo uma atividade politica responsavel; cooperando com os governos locais.
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Trabalhando sempre em parceria com organiza¢cdes sociais, a Pfizer apoia projetos
gue promovem conscientizacdo sobre saude, desenvolvimento social, educacao e
respeito ao meio ambiente.

A Pfizer também se esfor¢ca em ambito global para articular e auxiliar os clientes na
universalizacdo do acesso a medicamentos nas populacdes carentes. Isto € feito
tanto por meio de modelos de negécios comercialmente vidveis para um consumo
de medicamentos de longo prazo, quanto pela parceria com clientes institucionais
gue distribuem medicamentos, como contraceptivos e vacinas nas comunidades.

Em 2012, a Pfizer ampliou os canais de relacionamento com stakeholders ao entrar
nas midias sociais. Utlizando o Facebook, Twitter, Youtube e Linkedin como
ferramenta de comunicacao, além de levar a populagdo em geral informacgdes sobre

saude, qualidade de vida e bem-estar, promove conscientizacdo sobre doencas.

2.1.4.1 Desenvolvimento sustentavel da Pfizer
Para minimizar ao maximo o impacto ambiental causado por suas atividades, a
Pfizer tem um programa continuo de adocdo de praticas destinadas ao
desenvolvimento sustentavel.
A agenda da companhia envolve compromissos internos de melhoria da qualidade
ambiental, educacdo e conscientizacdo, gerenciamento do impacto ambiental e
minimizac&o de entradas e saidas de materiais.
A reducdo dos gases de efeito estufa é um dos destaques do compromisso
ambiental da empresa. Tem adotado gradualmente a energia limpa em seus
processos industriais. Hoje, estima-se que 25% da eletricidade utilizada na Pfizer
vém de fontes renovaveis, como energia solar, edlica, hidrelétricas e cogeracao.
Ser sustentavel envolve ndo somente a questdo ambiental, mas também a
econdbmica e a social. Por isto, além da preocupacdo com a preservacdo dos
recursos naturais e com 0S projetos sociais, hd& o comprometimento com o0s
processos produtivos e cadeias de valor. Todos 0S n0SsSOs parceiros Sao
criteriosamente selecionados para garantir que tenham conhecimento, experiéncia e
habilidades para junto com a Pfizer conseguirem oferecer as melhores respostas e
solucgdes que contribuirdo cada vez mais para o desenvolvimento global sustentavel.
Desde 2000, a Pfizer calcula ter reduzido em 40% as emissOes dos gases que

contribuem com o aguecimento global.
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2.1.4.2 Responsabilidade social da Pfizer
- Projetos em saude:

o Expedicionérios da saude
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Figura 5: Logomarca do projeto Expedicionarios da saude. Fonte:

https://www.pfizer.com.br, 2017.

Formado por um grupo de médicos voluntarios, os expedicionarios da saude levam
medicina especializada, principalmente atendimento cirargico, a regides isoladas e
povoadas por grupos indigenas na Amazobnia. A instituicdo organiza expedicdes
médicas periodicas e desde 2004 realizaram mais de 21 mil atendimentos e 3600
cirurgias. O trabalho também envolve consultas nas especialidades de oftalmologia,
clinica geral, pediatria, ginecologia, ortopedia e odontologia.

e Se cuida, zezinho!
O apoio da Pfizer neste projeto envolve a criagdo de um espaco especifico para
cuidar da saude de uma das comunidades mais pobres da periferia da cidade de
Sé&o Paulo. Em parceria com a ONG Casa do Zezinho, que oferece um servi¢o de
educacdo para cerca de 1500 criancas e jovens carentes da regido, o projeto ja
oferece atendimento e terapia para tratar dores, hipertensao, alergias e problemas
psicoldgicos. Além disto, oferece oficinas de prevencdo de drogas e sexualidade,
atendimento oftalmolégico e odontoldgico.

e Humanizacao hospitalar
A partir de 2005, a Pfizer se tornou parceira social da associacao Viva e Deixe Viver,
gue promove a pratica da humanizacdo hospitalar em mais de 70 instituicdes de
saude em todo o Brasil. Através do ato de contar histoérias, transforma a internacao
hospitalar de criangas e adolescentes em um momento mais alegre, agradavel e

terapéutico.

- Projetos em educacéao:

e Projeto memoaria local na escola
Desenvolvido pelo Museu da Pessoa, um museu virtual e colaborativo de historias
de vida, em parceria com a Secretaria de Educacéo de Itapevi (Sédo Paulo), e

apoiado pela Pfizer, o projeto memdria local na escola cria possibilidades de



21

integracao da escola com a comunidade e promove a valorizacdo da historia de vida
dos moradores pelos alunos e professores. Os alunos das escolas publicas do
municipio produzem projetos que resgatam a historia local, seja por meio de
pesquisas com familiares, entrevistas, criagdo de um livro artesanal, produgcéo de
uma exposicao fisica, entre outras atividades. Com o0 projeto, a expectativa é que 0s
trabalhos contribuam para estabelecer a leitura e escrita dos estudantes como
atividades permanentes; valorizacdo de lendas, festas religiosas, escritores e
musicos locais; melhorias na préatica de ensino e a valorizacao pelo aluno da escola,
da comunidade e de suas raizes.
e Programa de incluséo digital Casa dos Velhinhos de Ondina Lobo

Em 2008, a Pfizer iniciou a parceria com a Casa dos Velhinhos de Ondina Lobo,
asilo que abriga cerca de 100 idosos de baixa renda na cidade de S&o Paulo.
Construiu uma sala de informética dentro da casa, onde passou a proporcionar aulas
de incluséo digital a cerca de 30 moradores. As aulas visam ajuda-los a acessar e-
mails e redes sociais, que possibilitam contato virtual com familiares e amigos, além
de pesquisas e utilizacdo de ferramentas de texto, planilhas e jogos, que estimulam
a coordenacdo motora e o raciocinio.

e Vale Sonhar

=Vale Ssenhar

Figura 6: Logomarca do projeto Vale sonhar. Fonte: https://www.pfizer.com.br, 2017.

Este projeto tem como principal objetivo diminuir o indice de gravidez na
adolescéncia. Incentiva entre os jovens a pratica de sexo seguro, fazendo-os
perceber o impacto da gravidez na adolescéncia, um dos principais desafios
relacionados a pobreza. Por meio de oficinas realizadas em sala de aula com o jogo
Vale Sonhar, os adolescentes podem planejar seu futuro e aprendem a identificar as
praticas sexuais de risco, o funcionamento dos métodos contraceptivos no

organismo e sua correta utilizagéo.
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- Projeto em desenvolvimento social:

e Projeto Tear

<A

Oficinas de Trabalho
Terapla & Arte

Figura 7: Logomarca do projeto Tear. Fonte: https://www.pfizer.com.br, 2017.

Tem como objetivo promover a reinsergcéo de portadores de transtornos mentais por
meio de oficinas terapéuticas e profissionalizantes. A iniciativa foi criada em 2003
com o propésito de fortalecer as redes de relacionamento dos pacientes,
recuperando as relacdes pessoais, sobretudo a familiar, e viabilizar a geracao de
renda aos usuarios participantes. O Tear tem atualmente capacidade para atender
120 pacientes por ano. Sdo adultos de baixa renda diagnosticados com
esquizofrenia, depressdo e quadros de ansiedade. Com a doenca sob controle, eles
sdo selecionados pelo Centro de Atendimento Psicossocial da prefeitura e
convidados a participar do projeto. Os beneficiados atuam diariamente no projeto em
uma das oito oficinas disponiveis. Os materiais produzidos sédo comercializados e 0s
valores obtidos com a venda séo revertidos para os usuarios, contribuindo para a

geracdo de renda das familias e para a continuidade do projeto.

- Prémio Pfizer inovacéo social em artrite reumatéide

Prémio Pfizer oo @
Inovagao Social em Artrite Reumatoide
Figura 8: Logomarca do Prémio Pfizer inovacao social em artrite reumatoide. Fonte:

https://lwww.pfizer.com.br, 2017.

A Pfizer também criou este prémio em 2016 visando contribuir de forma direta para o
fortalecimento das associacbes de pacientes com atuacdo em artrite reumatoide,
bem como apoiar ideias inovadoras com potencial de impacto social positivo para os
pacientes artriticos e para a sociedade. Neste as associa¢fes poderiam se inscrever
em um ou mais dos trés tipos de categorias de interesse: Defesa de direitos

(advocacy), educacdo em biossimilares e relacionamento médico/paciente. Apos a
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selecéo, as associacdes vencedoras contaram com a mentoria e 0 suporte técnico

de uma consultoria especializada durante a execucao dos projetos.

2.2 Andlise do composto de marketing
O composto de marketing engloba os 4Ps (produto, preco, ponto de venda (PDV) e
promocéo). Esta ferramenta aborda justamente 0s principais pontos que um negaocio

deve se atentar se deseja conquistar seus objetivos de marketing.

2.2.1 Produto

“Produto: E o que a empresa oferta. Ndo inclui apenas o
produto em si, aquilo que realmente é consumido, mas também
envolve atributos como design, embalagem, qualidade de
matéria-prima e marca, bem como qualquer servi¢o adicionado
a ele. O mais importante é que o produto deve ser entendido
como “aquilo que deve atender as necessidades do
consumidor-alvo”, e quando se fala de necessidades, também
se destacam os desejos, sensagdes, valores e percepgdes.”
(SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011, p. 74).

O produto ou o servico € representado por caracteristicas, producdo, qualidade,
marca, design, variedade, embalagem e tamanho.
A Pfizer é a indastria mais completa e diversificada do setor farmacéutico,
oferecendo mais de 150 opc¢des terapéuticas para uma variedade de doencas, com
um portfélio que engloba desde vacinas para bebés e idosos até medicamentos para
doencas complexas como dor, cancer, doencas autoimunes, tabagismo, artrite
reumatoide, infeccbes, depressao, Alzheimer, entre outras.
Seu portfélio se concentra em sete areas: Imunologia e inflamacao; oncologia;
doencas cardiovasculares e metabdlicas; dor e neurociéncia; vacinas, doencas raras
e biossimilares.
Possui dois principais segmentos de atuacgao:

e Produtos de prescricado
Cardiologia, urologia, SNC, imunizagéo, ginecologia, dor e inflamacéo, infectologia,
oncologia, hospitalar, oftalmologia, entre outros. Principais marcas e produtos:
Enbrel, Lipitor, Viagra, Zyvox, Sutent, Geodon, Vfend, Rapamune, Lyrica, Prevenar

13, Celebra, Champix, entre outros. Esta linha possui mais de 100 medicamentos.



24

e Medicamentos isentos de prescricdo
Multivitaminicos, analgésicos, nutricosméticos, antiacidos e antigripais. Principais
marcas e produtos: Centrum, Advil, Imedeen, Caltrate, Clusivol, Magnésia Bisurada,
Stresstabs e Dimetapp.

Segue mutivitaminico Centrum da Pfizer:

|
! suplemento de vitaminas ¢ miswis

Centrum
L

---------

Figura 9: Centrum. Fonte: https://www.onofre.com.br/centrum-150-
comprimidos/57524/05?gclid=EAlalQobChMI7tzizorC2QIVDIMGCh3skAOCEAQYBC
ABEgJEgQPD_ BwWE, 2016.

Segue analgésico Advil da Pfizer:

Figura 10: Advil. Fonte: https://www.onofre.com.br/advil-400mg-20-
capsulas/60550/05?_ga=2.119173001.1823552823.1519596658-
1293841549.1519596658, 2016.

2.2.1.1 Viagra
Este foi lancado pela Pfizer em 1998, para o tratamento da disfuncdo erétil, sob
demanda. Esta se entende como sendo a incapacidade de obter ou manter uma
erecao (rigidez do pénis) suficiente para um desempenho sexual satisfatoério.
Foi pesquisado inicialmente como um medicamento para o coragdo e seu efeito
principal foi descoberto quase que acidentalmente. O inglés Simon Campbell junto
com David Roberts que descobriram o efeito principio ativo do Viagra contra a

impoténcia. A eregdo foi um efeito adverso descoberto durante os testes.
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Sem concorréncia, reinou absoluto, chegando a ser consumido em um ritmo de
guatro comprimidos por segundo. Entre 1998 e 2015, também foram vendidos 128
milhdes de comprimidos de Viagra no Brasil. Desde o inicio possuia um potencial de
mercado elevado.

Antes do surgimento deste, os procedimentos para tratar a disfuncdo erétil eram
invasivos e ndo tinham sucesso assegurado, como cirurgias, préteses penianas e
injecoes.

E um medicamento controlado, ou seja, s6 pode ser vendido com prescricdo médica
na grande maioria dos paises.

E rotulado como uma droga de comportamento, ja que é destinado, principalmente,
a melhorar a qualidade de vida das pessoas que o utilizam. Atraiu milhares de
pessoas no mundo, gera, ainda hoje, verdadeiras minas de ouro ao seu laboratorio e
esta presente, de alguma forma, na midia de massa.

O Viagra foi bastante revolucionario e absorveu toda demanda deste nicho de
pessoas e desejos que ndo se sabia que existia. Modificou a maneira como se via 0
sexo em geral e a comunicagéo entre 0os casais. Gerou-se um grande alvorogo na
época e foi feita uma robusta campanha de marketing acerca deste. Ganhou o
status de pilula do prazer, de estrela, de salvador, de milagroso e foi muito
comentado.

Oferece alguns tipos de beneficios genéricos e especificos aos seus clientes como
diferenciacao, lideranca em produto (o melhor), qualidade e confiabilidade elevadas,

entre outros.

Segue algumas informacgdes sobre o Viagra:

Substancia ativa Citrato de sildenafila.

Comprimido revestido azul administrado

Forma farmacéutica )
por via oral.

25 mg ou 100 mg em embalagens
contendo quatro comprimidos revestidos;
50 mg em embalagens contendo 1, 2, 4
ou 8 comprimidos revestidos.

Apresentacdes

Pilula azul, pilula magica, azulzinho ou

Alguns nomes populares : s
9 pop vitamina V.
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Atua favorecendo o relaxamento da
musculatura lisa dos corpos cavernosos
(principal estrutura erétil do pénis) e a
dilatacdo das artérias que levam o
sangue até eles, facilitando a entrada de
sangue no pénis e, consequentemente,
favorecendo a eregdo. Funciona
seletivamente, é um potencializador.
Para que este medicamento seja eficaz,

€ necessario estimulo sexual.

Homens com diabetes, céancer de
préstata, grandes lesbGes penianas,
ansiedade de performance, formas
comuns de impoténcia ou distarbios
sexuails e homens sem erecOes
funcionais ha anos.

Mulheres, menores de 18 anos, pessoas
hipersensiveis aos componentes do
medicamento, com insuficiéncia hepatica
ou renal severa, hipotensas e que ja
tenham sofrido algum acidente vascular
cerebral (AVC) ou ataque cardiaco.
Pessoas com desordens retinais
degenerativas hereditarias e homens
gque nao devem ter relagbes sexuais,
pois apresentam fatores de risco
cardiovascular, entre outras.

Pode provocar dor de cabecga, tontura,
calor, rubor, congestdo nasal, nausea,
ma digestéo, alteragbes na visdo, erecao
prolongada e pode aumentar as chances
de o individuo ter um infarto do
miocéardio e um AVC, entre outras.
Tabela 1: Informacdes do Viagra. Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
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Figura 11: Viagra. Fonte: http://crq4.org.br/quimica_viva__viagra, 2006.

2.2.2 Preco
Para Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 74), o prego envolve regulacédo da
demanda, competitividade em relacdo a concorréncia, mas também deve ser
adequado sempre ao valor percebido do produto por parte do consumidor, ja que
este atrela este a qualidade, ou seja, 0 preco deve caminhar junto com os beneficios
proporcionados pelo produto.
Envolve politicas de prec¢os, descontos, prazos e formas de pagamento.
Segundo Kotler e Keller (2013, p. 438), 0 preco € 0 Unico elemento do mix de
marketing que gera receita, ja que todos os outros geram custos. As empresas
devem se preparar para as mudancas de prec¢o por parte da concorréncia e preparar
um plano de contingéncia para a reacao.
Este item € bastante variavel dependendo de onde se compra o medicamento. Se o
médico fornece amostra gratis ao seu paciente, o medicamento pode ser utilizado
sem custo também.
O preco médio atual do Viagra no Brasil gira em torno de R$10 a 25 por um
comprimido com 50 mg. Existem caixas com mais comprimidos também que tem
precos mais altos, além de diferentes dosagens.
Apoés a queda da patente do Viagra em 2010, a Pfizer se viu obrigada a reduzir o
preco deste em 50%, ja que genéricos seriam produzidos e vendidos a prec¢os, no
minimo, 35% mais baratos. Nesta época, além de haver uma guerra de precos, a
chegada dos concorrentes provocou um aumento do mercado e crescimento do
namero de consumidores. Houve uma rentabilidade menor para a Pfizer, mas um
aumento no volume de vendas que garante, até hoje, que o Viagra seja um

medicamento de sucesso.
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2.2.3 PDV

“Praca: Envolve toda a distribuicao do produto de forma que ele
ndo se torne apenas disponivel, mas também acessivel ao
consumidor. Envolve o mapeamento de todo o processo de
distribuicdo do produto e também de todo o processo decisério
dos canais (...)) (SANT'ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA,
2011, p. 74).

O ponto de venda envolve também cobertura, localizacdo, variedade, estoque,
transporte e logistica.

No caso dos medicamentos, os fabricantes (laboratorios) ndo vendem seus produtos
diretamente aos consumidores finais. Estes séo disponibilizados através de
intermediarios que constituem o PDV, como as drogarias (lojas especializadas ou
independentes). Para os intermediérios, um dos itens mais importantes para sucesso

nas vendas é o ponto.

Segue exemplos de alguns PDVs (drogarias) de grandes redes nacionais:

opoaAsit___ DROGAg)

Flgura 13 Drogana Onbfre F(;h‘te https [lwww.picodi.com/br/onofre, 2018.

2.2.4 Promocéo
Como formas de promocao pode-se citar propagandas seguindo legislagtes

especificas para promocdo de medicamentos; reportagens a respeito dos
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medicamentos em jornais, revistas, televisdo, radio, etc.; merchandising;
representantes que apresentam o medicamento para os médicos, Ihes fornecendo
amostras/sampling e algumas vezes possivelmente oferecendo viagens, beneficios e
até dinheiro para os médicos prescreverem seus medicamentos; congressos
meédicos; boca a boca de usuarios que indicam para familiares e pessoas proximas.
As propagandas e reportagens serdo melhor abordadas no item de comunicacao da
Pfizer.

Como exemplo de promocdo bastante praticada pelas industrias, segue amostra
gratis oferecida pelos representantes aos médicos para que estes prescrevam 0
Viagra ou medicamento oferecido pelo médico para seus pacientes para que estes
experimentem o tratamento e vejam se se adaptam a ele. Isto é eficaz de acordo
com a opinido dos autores a seguir, ja que “uma amostra gratis estimula o teste de
consumo.” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 557).

Figura 14: Amostra grétis do Viagra. Fonte:

http://www.ebanataw.com.br/roberto/rotary/noticias/boletim43-2105.htm, 2002.

Outra forma de promover o Viagra colocada em prética pela Pfizer apés 18 anos
deste no Brasil foi uma nova embalagem desenvolvida especialmente para esta data
comemorativa. Esta foi comercializada nas drogarias do pais entre junho e
dezembro de 2016 ou até os estoques acabarem nas apresentacées de 50 mg com
1, 2, 4 ou 8 comprimidos. As apresentacbes de 25 mg e 100 mg, no entanto,

continuaram a ser comercializadas na tradicional embalagem azul.
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Figura 15: Embalagem especial dourada do Viagra. Fonte:
http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2016/05/31/viagra-

celebra-18-anos-no-brasil.html, 2016.

De acordo com Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 43), a comemoracao de
aniversario € uma excelente oportunidade para aumentar as vendas e valorizar

institucionalmente uma determinada empresa.

O filme “Amor e outras drogas” também foi uma forma de merchandising do Viagra
patrocinada pela Pfizer. Este € uma comédia romantica ficticia que abordou os
primordios do Viagra nos anos 90 nos EUA como plano de fundo do enredo. Foi
dirigido por Edward a partir de um roteiro coescrito por ele e baseado no livro de
memorias de um dos maiores vendedores de Viagra do mundo, o "Hard Sell: The
Evolution of a Viagra Salesman" de Jamie Reidy. O personagem principal (Jamie)
faz o papel de um dos primeiros representantes da Pfizer que tem suas vendas
aumentadas exponencialmente com o lancamento do Viagra, medicamento que
promoveu uma verdadeira revolugcdo sexual na época e ficou conhecido como a
droga do amor. Em seu dia-a-dia nesta funcao coleciona conquistas (secretarias de
meédicos) e inimigos (médicos e concorrentes). Jamie participou de congressos e
oferecia beneficios evidentes para que os médicos prescrevessem o0 Viagra, pratica

utilizada por concorrentes também no filme.



31

3. MICROAMBIENTE

E representado por forcas préximas a empresa que tem influencia direta sobre esta.

“O microambiente inclui os participantes imediatos envolvidos
na producao, na distribuicdo e na promocéao da oferta. S&o
eles: a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os
revendedores e os clientes-alvo.” (KOTLER; KELLER, 2013, p.
10).

Para Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 102), o microambiente representa
os fatores sociais e organizacionais referentes as empresas, que se relacionam
diretamente com esta, influenciando-a e sendo influenciados por ela. Exemplos
destes sdo o mercado, fornecedores, distribuicdo, concorréncia e consumidores.

Maximiano (2004) cita que o estudo dos pontos positivos e negativos da organizagao
€ realizado através da andlise das éareas da organizacdo e € importante a
comparacao do desempenho das areas com empresas de destaque, uma pratica
denominada benchmarking. Benchmarking € a técnica por meio da qual a
organizacdo compara seu desempenho com o de outra. Através do benchmarking, a
empresa observa em outras organiza¢des as melhores praticas para cada uma das
areas, adaptando as tarefas e procedimentos de acordo com a conduta das

companhias.

3.1 Concorrentes
Os profissionais de marketing atuam neste segmento visando nao apenas as
necessidades dos consumidores-alvos, como também tentando alcancar vantagens
estratégicas, posicionando suas ofertas contra as de seus concorrentes na cabeca

dos consumidores.

3.1.1 Concorrentes diretos da Pfizer
A Pfizer possui diversos concorrentes que estdo entre as maiores industrias
farmacéuticas do mundo, porém, a titulo de informacéo, foram selecionados trés
destes. Os rankings variam de ano para ano, entdo foram selecionadas as trés

abaixo que se mantém entre as maiores.
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e Johnson & Johnson
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Figura 16: Logomarca da Johnson & Johnson. Fonte:

https://starlogos.com.br/blog/logotipo-johnson-e-johnson-historia/, 2018.

Caracteristicas: Investe em diversos tipos de produtos nas éreas de cuidados com a
saude, higiene e beleza. S&o a maior e mais diversificada empresa do mundo no
segmento de salde e bem-estar e a oitava maior empresa farmacéutica do mundo.
Seus produtos farmacéuticos, médico-hospitalares e de consumo chegam a 175
paises e fazem parte do dia-a-dia de mais de um bilhdo de pessoas ao redor do
mundo. Foi fundada em 1886, na cidade de New Brunswick, nos Estados Unidos,
pelos irmdos Robert, James e Edward Johnson. O pequeno negdcio, que comegou
com apenas 14 colaboradores na producdo de compressas cirlrgicas assépticas
prontas para o uso, transformou-se em uma companhia referéncia que alia ciéncia a
arte da vida saudavel. Hoje sdo mais de 250 empresas que operam em 60 paises,
empregando cerca de 128 mil pessoas. Iniciou suas atividades no Brasil em 1933.
e Merck

NMERCK

Figura 17: Logomarca da Merck. Fonte: https://en.wikipedia.org/wiki/Merck Group,
2018.

Caracteristicas: E uma empresa lider em ciéncia e tecnologia nos setores de
cuidados com a saude, Life science e Performance materials. Cerca de 55 mil
funcionarios trabalham para desenvolver tecnologias que melhorem e prolonguem a
vida — de terapias com biofarmacéuticos para tratar o cancer ou esclerose multipla,
sistemas de ponta para a pesquisa cientifica e de producéo, a cristais liquidos para
smartphones e televisores LCD. Em 2014, a Merck obteve faturamento de € 11,3
bilhdes em 66 paises. Fundada em 1668, a Merck € a empresa farmacéutica e
guimica mais antiga do mundo. Atua no Brasil desde 1923 com sedes em S&o Paulo
e Rio de Janeiro. A familia fundadora continua a ser a acionista majoritaria do grupo

de empresas de capital aberto.
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e Novartis
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Figura 18: Logomarca da Novatrtis. Fonte: https://www.novartis.com.br/, 2018.

Caracteristicas: Concentra seus negocios em trés divisbes com poder de inovacgéo e
escala global: Farmacéutica, cuidados com os olhos e genéricos. Foi criada em 1996
através da fusdo da Ciba-Geigy e da Sandoz, porém, esta e suas empresas
precursoras tém um passado de mais de 250 anos, com foco no desenvolvimento de
produtos inovadores. Estd ha mais de 80 anos no Brasil, com fabricas em S&o Paulo

e Parana e possui 2700 colaboradores.

3.1.2 Concorrentes diretos do Viagra
e EliLilly

Figura 19: Logomarca da Eli Lilly. Fonte:
https://br.pinterest.com/pin/375628425142949499/, 2018.

Lancou o medicamento genérico Cialis feito com a substancia Tadalafila. E o
principal concorrente do Viagra e lider no mercado brasileiro.

Caracteristicas: Foi fundada em 1876 pelo coronel e farmacéutico Eli Lilly na cidade
de Indianapolis, capital do estado de Indiana, nos EUA. No ano de 1923, langou a
primeira insulina comercial, em 1943 produziu a penicilina em larga escala, em 1955
participou da descoberta e fabricacdo da primeira vacina contra poliomielite e ainda
desenvolveu e fabricou o primeiro antibiético do grupo das eritomicinas e
cefalosporinas. Esta no Brasil desde 1930 e possui uma unidade em Sao Paulo.
Esta entre as mais importantes e maiores industrias farmacéuticas do Brasil, com
especialidades nas areas de saude mental, oncologia, saude da mulher, saide do
homem e é uma das lideres em diabetes, com um vasto portfélio de medicamentos

contra a doencga.
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Figura 20: Logomarca da Bayer. Fonte: https://www.bayer.com.br/, 2018.

Lancou o medicamento genérico Levitra feito com a substancia Vardenafila.

Caracteristicas: Empresa com atuacao global nos setores de Saude e Agronegécios.
Comecou em 1881 na Alemanha e, no Brasil, em 1896, quando dois consultores
técnicos da Bayer desembarcaram no Rio de Janeiro com a missao de levantar as
possibilidades comerciais daqui. Hoje possui 4500 funciondrios no pais e unidades

em Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Mesmo utilizando, basicamente, um processo de atuacdo semelhante, os
medicamentos atuam de forma diferente com relacédo ao inicio do efeito e duracao.
Além disto, cada um possui efeitos adversos especificos. Todos dependem de
estimulo sexual.

O Viagra comeca atuar entre 14 minutos e meia hora, mas o efeito dura no maximo
seis horas. Ja o Cialis comeca a atuar a partir de 30 minutos e dura por 36 horas. E,
por ultimo, o Levitra que comega entre 15 e 30 minutos e pode durar até 24 horas. O

altimo também apresenta menos efeitos adversos, segundo o fabricante.

3.2 Clientes
E necessario segmentar o mercado, separa-lo em grupos com caracteristicas
semelhantes. Hoje temos mercados segmentados para os quais existem diversos
produtos, distribuicdo e comunicagéo especifica para cada subgrupo homogéneo.
O publico-alvo pode ser definido como o grupo de pessoas que a marca deseja
atingir e para quem séo dedicadas as acfes de marketing da empresa.
No caso do Viagra, o target é vasto. Calcula-se que 140 milhdes de homens tenham
algum tipo de disfuncéo erétil. Deles, 11 milhdes séo brasileiros.
Ja foram conquistados diversos clientes ao redor do mundo que se tornaram fiéis.
Isto se deu também pela boa reputacao, tradicdo e vantagens competitivas da Pfizer

com relac&o a concorréncia.
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A reputacdo é a somatéria das percepcdes sobre a capacidade da empresa de gerar
valor para seus diversos publicos, como fornecedores, clientes, investidores,
acionistas, funcionarios e comunidade com base nas acdes, premissas e
comportamentos da empresa. Reflete o planejamento estratégico da empresa, sua
cultura, visdo e valores. Para conseguir uma boa imagem frente ao mercado, a
empresa deve praticar constantemente o gerenciamento de relacionamentos por
meio de acbes e 0 comportamento consistente, coerente, ético e transparente. Se a
empresa também praticar estes preceitos internamente e investir em acdes de
endomarketing com objetivos e metas bem tracados, seus funcionarios ficardo mais
engajados, leais, satisfeitos e isto se refletira nos resultados da marca. O mesmo
raciocinio se aplica aos clientes, se estes também estiverem satisfeitos, comprarédo
mais e fardo propaganda boca-a-boca dos produtos.

O ideal é sempre manter estes consumidores que ja utilizam o produto, ja que a
conquista de novos consumidores por parte da empresa € muito mais custosa. Isto
porque, clientes fiéis tendem a consumir muito mais, uma vez que ja conhecem e
aprovam os servicos e a politica da empresa. Portanto, através da fidelizacéo, pode-
se obter o aumento das vendas e reducéo das despesas.

A disfuncéo erétil tem tratamento e pode ser curada. Deve-se sempre pesquisar as
causas da impoténcia para combaté-la com eficacia. Diabetes, doencas cardiacas s
stress, por exemplo, estdo entre os geradores do distarbio. Além disto, devem-se
levar em conta barreiras psicologicas. Por esta razdo, em alguns casos recomenda-
se terapia. Nos casos em que o tratamento medicamentoso ndo surte efeitos
satisfatérios, pode-se recorrer a inje¢cdes locais e, em Uultimo caso, a proteses

penianas.

3.2.1 Geograficamente
Pode-se avaliar regido, tamanho da cidade, densidade (urbana/rural) e clima. No
caso do Viagra, seus potenciais clientes sdo o mundo todo. Qualquer possivel

usuario de seus medicamentos.

3.2.2 Demograficamente
Tenta vender seus produtos para todas as faixas etarias, diferentes geracoes, sexos
e rendas. SO vendiam medicamentos de referéncia, que pessoas de renda ndo muito
alta ndo conseguiam comprar. Foi a partir de 2010 somente que adquiriram a Teuto,

laboratério de genéricos do Brasil, para atingir uma parcela maior da populagédo. No
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caso especifico do Viagra, o sexo dos usuarios € o masculino, ja que este € indicado
para disfuncéo erétil. A faixa etaria varia bastante também, mas grande parte dos
usuarios séo idosos. Segundo dados do Estadéo, cerca de 10% dos homens em
geral e mais de 50% dos idosos possuem problemas de disfuncao erétil no mundo.
Com o surgimento de concorrentes e geneéricos apos a queda da patente do Viagra,
a Pfizer viu-se obrigada a modificar sua estratégia de marketing e se reinventar para
nao perder participagdo no mercado. Trabalhou num apelo mais jovem e mudou a
embalagem do produto. Na RuUssia, por exemplo, o publico alvo se tornou também
homens a partir de 30 anos, que nao procuram somente o produto mais barato.
Indicado para quem tem desejo sexual, mas ndo tem erecdes satisfatorias por
problemas orgéanicos (40% dos casos) ou psicogénicos (60%). O famoso comprimido
azul promete acabar com um pesadelo masculino — o medo de falhar na hora H, mal
gue atinge de 10% a 20% dos homens com 40 anos e de 50% a 80% dos que
passaram dos 70 anos. Mas apesar deste sucesso inicial, o Viagra, que ndo esta
isento de efeitos adversos, ndo € a melhor solu¢cdo para todos os casos de
impoténcia, segundo o urologista Miguel Srougi. E recomendado para os casos de
disfuncao erétil (impoténcia) parcial. Esta, alids, € uma das sequelas da cirurgia
radical de cancer de préstata. Muitos dos pacientes operados ficam com 50% a 60%
de erecéo.

De acordo com Miguel, nos EUA h& 10 milhdes de homens com impoténcia
importante. Mas, apdés o langcamento do medicamento e através de sua venda,
descobriu-se que este indice era muito maior, em torno de 30 a 40 milhdes de

homens.

3.2.3 Psicograficamente

Para o Viagra o perfil dos usuérios pode ser vaidoso; quer sexo/prazer e vé a
relacéo sexual como forma de qualidade de vida, como dormir bem e se alimentar de
maneira saudavel; tem desejo, mas seu corpo nao responde a este estimulo
nervoso.

Segundo a doutora e professora de sociologia Pepper Schwartz dos EUA, o Viagra
transformou a sexualidade em tema de conversa, fez com que fosse possivel
novamente ter relacbes sexuais e, com isto, fez também com que as pessoas
precisassem optar por té-las ou nao.

Houve quem quisesse aproveitar a condi¢do inédita para desbravar novas fronteiras.

Algumas mulheres precisaram lidar com maridos tdo encantados com a nova
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poténcia que quiseram testa-la fora do casamento. N&o a toa, a incidéncia de Aids
entre pessoas acima de 60 anos mais que dobrou no Brasil entre 1998 e 2008,
segundo dados de 2010 do Ministério da Saude. Este fato foi considerado, no
minimo, incomum, j& que esta faixa etaria est4d fora dos grupos de risco e
teoricamente tem uma atividade sexual reduzida. Segundo Lis Aparecida de Souza
Neves, coordenadora do Programa de DST/Aids, Tuberculose e Hepatites Virais de
Ribeirdo Preto, a explicacdo para este contexto esta relacionada ao comportamento.
Os idosos dos tempos modernos querem ter mais qualidade de vida, saem mais,
aproveitam mais a vida, inclusive com a utilizacdo de estimulantes sexuais.
Infelizmente, este publico também ndo tem o habito de falar sobre sexo e nem de
utilizar preservativos. Se entre 0s jovens a utilizacdo da camisinha as vezes nao
acontece, com os idosos é ainda pior.

Nesta época, 0 medicamento também comecou a afetar as relacbes afetivas dos
casais de acordo com Isadora Altman, sexéloga e terapeuta de casais a época. Ela
relata, como exemplo, a confusdo mais comum: o Viagra ndo cria o desejo sexual;
ele apenas permite a erecdo caso o homem se sinta estimulado.

Outro problema foi permitir a retomada da vida sexual a casais que, no fundo,
estavam satisfeitos com a aposentadoria. Uma vez aptos a ter uma expressao
sexual completa, muitos homens e mulheres foram obrigados a encarar o fato de
gue, na verdade, eles ndo queriam esta retomada. Muitos problemas de
relacionamento estavam sendo mascarados pela impossibilidade de manter relacdes
sexuais, como questdes do corpo, a perda da libido ou ndo amar mais o parceiro.

O Viagra possui o efeito psicolégico também, deixando o homem mais seguro com
seu desempenho sexual. Porém, este tem que tomar cuidado para ndo se tornar um
dependente emocional e acreditar que s6 conseguira ter relacbes sexuais se tomar o
medicamento.

Além de tomar o Viagra, é fundamental que o homem entenda o processo que
desencadeou o problema. Uma das causas importantes de disfuncdo sexual é a
inseguranca. Se por algum motivo ele falhou, isto gera nele a ansiedade de
performance (nome dado pelos psiquiatras). Este sintoma piora quando, na vez
seguinte, por ter falhado antes, fica mais nervoso ainda e ai falha de novo. Isto vai
crescendo como uma bola de neve, um ciclo vicioso.

Segundo o Urologista Fernando Vaz, a possibilidade de recorrer a um medicamento
para impoténcia também encheu os homens de coragem para buscar ajuda,

inclusive em outros procedimentos.
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4. MACROAMBIENTE
Representa o ambiente externo e € importante analisa-lo para definir estratégias de
marketing e determinar como os fatores deste podem interferir na empresa, inclusive

identificando ameacas e oportunidades.

“O macroambiente é formado por seis componentes: ambiente
demogréfico, ambiente econbmico, ambiente sociocultural,
ambiente natural, ambiente tecnol6gico e ambiente politico-
legal.” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 10).

Para Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 104), o macroambiente engloba as
forcas sociais e naturais amplas que afetam direta ou indiretamente as empresas e
seu microambiente. S&o exemplos destas a demografia, economia, legislacéo e
politica, tecnologia, natureza e cultura.

Na interpretacdo de Churchill e Peter (2000), a analise ambiental é a pratica de
rastrear as mudangas no ambiente externo capazes de comprometerem uma
organizagdo e o mercado. No entendimento destes autores, uma empresa tem que
agir com base em leis e regulamentacfes, além de pressdes politicas, e ndo de
acordo com suas proprias regras. Toda decisdo de marketing € seriamente
comprometida pelo desenvolvimento do ambiente politico. Sendo assim, é
importante o profissional de marketing ser cuidadoso na negociagdo com
determinados estados e principalmente com outros paises.

O macroambiente pode ser composto por modismos, tendéncias e megatendéncias.
Kotler e Keller (2013, p. 76) definem modismo como algo imprevisivel, de curta
duracdo e sem significado social, econébmico e politico. J& uma tendéncia é um
direcionamento ou uma sequéncia de eventos com certa forca e estabilidade que
revelam como sera o futuro, auxiliando nas decisdes estratégicas. E mais previsivel
e duradoura. Por ultimo, uma megatendéncia € uma grande mudanga social,
econOmica, politica e tecnoldgica que influencia a todos por um longo periodo.

Kotler e Keller (2013, p. 87) descrevem que o mercado pode ser decomposto da
seguinte forma:

- Mercado potencial: Conjunto de consumidores que demonstram interesse por uma
oferta;

- Mercado disponivel: Conjunto de consumidores que possui renda, interesse e
acesso a uma determinada oferta;

- Mercado-alvo: Parcela do mercado que a empresa decide buscar;
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- Mercado atendido: Conjunto de consumidores que compram o produto da empresa.
Além disto, o mercado também pode ser dividido a partir de diferencas demograficas
(idade, fase da vida, tamanho da familia, sexo, renda, ocupacéo, grau de instrucéo,
religido, raca, geracao, nacionalidade e classe social), psicogréficas (estudo do estilo
de vida, atividades e interesses) e comportamentais. (KOTLER; KELLER, 2013).
Segundo Kotler e Keller (2013, p. 165), o comportamento de compra e 0s desejos
séo diretamente influenciados pelos fatores culturais e sociais (grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status) do consumidor. Focando nos grupos de referéncia
gue as empresas escolhem os lideres ou formadores de opinido, que sao pessoas
gue oferecem conselhos ou informac6es de modo informal sobre um produto para
favorecer sua promocao.

A busca de novos consumidores ou mercados potenciais deve ser constante por
parte das empresas que desejam se manter competitivas durante o ciclo de vida dos
produtos, além da manutencdo dos clientes ja fidelizados, ja que as caracteristicas
de consumo e habitos de uma populacdo estdo em constante transicdo, nada neste
meio é estatico. (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011).

4.1 Influéncias sociais e culturais
- Estigmatizacéo da disfuncéo erétil;
- Falta de conhecimento da populacdo que muitas vezes achava que havia falta de
desejo sexual e por isto 0 sexo nao ocorria;
- Problemas nas relacdes afetivas;
- Dependéncia emocional dos usuarios, que podem achar que s conseguem ter
relacdes sexuais tomando o medicamento;

- Uso irracional do medicamento.

4.2 Influéncias politicas e econbmicas

- Alteracdes na legislacao;

- Para a criagdo de um medicamento sdo necessarios anos de investimento pesado
e para isto a empresa deve estar sOlida economicamente, jA que, inclusive, por
muitos anos este ndo gera rendimentos, s6 apos o lancamento do produto;

- A alta do dolar e de outras moedas comercialmente relevantes também impacta
significativamente no resultado final das empresas, que podem registrar queda nas
receitas aos olhos de suas matrizes, ainda que tenham expandido suas operagdes

em dado periodo;
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- Barreiras comerciais e sanitarias que impecam a livre comercializacdo dos
produtos;
- Falta de incentivo governamental nacional para a pesquisa e desenvolvimento de

novos produtos.

4.3 Influéncias tecnoldgicas
Sem a tecnologia empregada na pesquisa e desenvolvimento do Viagra, este néo
sairia do papel.
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5. COMUNICACAO
Para Pinheiro e Gullo (2005, p.33), a comunicacdo se da através da chegada da
mensagem a um determinado publico-alvo através de um meio (canal de
comunicacao), que deve interpretar esta mensagem e dar um feedback na forma de

compra, recompra e efetivacdo de consumo para uma determinada marca.

“O processo de comunicagdo com o mercado visa, entdo, criar
imagem e apoiar as vendas do produto, informando sobre sua
existéncia, levando conhecimento sobre seu beneficio e sobre
seus atributos, bem como sobre a maneira como podera
resolver a necessidade dos consumidores, para a melhoria da
qualidade de vida dos individuos na sociedade.” (PINHEIRO;
GULLO, 2005, p. 33).

“‘Comunicacbes de marketing: Os meios pelos quais as empresas tentam informar,
persuadir e lembrar os consumidores, direta ou indiretamente, sobre os produtos e
as marcas que elas comercializam.” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 736).

5.1 Marketing

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 3), o marketing pode ser definido como a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais gerando lucro.
Ainda segundo estes autores (2013, p. 740), é também definido como atividade,
conjunto de instituicdes e processos destinados a criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em
geral.

“Marketing € o processo que facilita a troca de valores (produtos = bens ou servigos)
entre um comprador e um vendedor, em que o primeiro busca satisfazer a suas
necessidades e a seus desejos e 0 segundo a suas metas organizacionais.”
(PINHEIRO; GULLO, 2005, p. 20).

Para compreender a funcdo do marketing € importante entender abordar alguns

assuntos primeiramente.

“Necessidades sao os requisitos basicos do ser humano, como
aqueles por ar, comida, agua, roupas e abrigo. Os seres
humanos também sentem forte necessidade de recreacao,
instrucdo e diversdo. Essas necessidades tornam-se desejos
qguando direcionadas a objetos especificos que possam
satisfazé-las. (...) Os desejos sdo moldados pela sociedade a
gual pertencemos.
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Demandas séo desejos por produtos especificos sustentados
pela capacidade de compra-los.” (KOTLER; KELLER, 2013, p.
8).

De acordo com Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 6), foi no século XX,
apos a Revolucdo Industrial e consequente aumento da producédo de tudo que a
sociedade da época demandasse e avancos tecnoldgicos, que a propaganda
realmente comecou a dar seus primeiros passos. Nesta época, percebeu-se que o
mercado ndo mais consumia sé o essencial, e, foi neste contexto, que a propaganda
atuou, ndo s6 como instrumento de vendas, mas como fator econémico e social.
Contribuiu para que houvesse novos habitos de consumo, além das necessidades

basicas como comer, vestir, morar e tratar da saude.

FERGAO DO RIG CRANDE,

As diligencias parlem desta Capilal para Santos, nos dias 14,
19, 24 ¢ 29 de eada mez.

As bagagens recebem-se na vespera da partida alé s 9 horas da
noile, visto que acompanhao «em carro» as Diligencias. Tambem
se faz sahir Diligencia em dias nao determinados, mediante aviso, |
¢ ajuste rasoavel para familias. Para tratar, rua do Principe n, 14, ;
anliga rua da Cruz Prela. 3 i

Figura 21: Um dos primeiros anuncios impressos no Brasil, de 1808. Fonte:
http://lounge.obviousmag.org/anna_anjos/2012/11/publicidades-antigas-do-
brasil.html, 2003.

Conforme Kotler e Keller (2013, p. 8), a populacdo em geral possui diversas
necessidades das quais nem se da conta ou ndo consegue expressar. Por isto, para
conquistar vantagem competitiva, a empresa deve auxiliar o cliente a descobrir o que

ele deseja.

“A vida econdbmica de uma pessoa pode resumir-se, em sua
totalidade, em trés fases: Necessidades, que provocam desejos
e paixdes; esforcos, para obter o objeto de seu desejo e
satisfazer a paixdo; satisfacdo, obtida com a realizacdo. A
publicidade s6 atua sobre as duas primeiras: Desperta ou
excita as necessidades, os desejos, as paixdes (que, uma vez
despertas, crescem progressivamente), e diminui os esforcos
necessarios do individuo para satisfazé-las.” (SANT'ANNA;
ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011, p. 86).
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Para Sant'anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 82), a psicologia da compra e
venda envolve o sentido de troca vantajosa. O cliente deve vislumbrar que
determinado produto Ihe dard maior vantagem ou satisfacdo com relagdo ao dinheiro
gasto para compra-lo.

Segundo Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 376), com 0s avangos
tecnoldgicos cada vez mais frequentes, a copia de produtos tem se tornado comum
e rapida. O produto s6 consegue se manter inovador e conquistar o mercado
isoladamente por pouco tempo, ja que provavelmente logo surgird um concorrente
com uma proposta semelhante. Este cenéario tem feito com que as empresas
busquem a diferenciacdo por meio de servicos, imagens de marca e outros itens
intangiveis para se manterem competitivas no mercado.

De acordo com Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 114), a marca deve ter
em mente que o ideal é ser uma das primeiras a serem lembradas (share of mind) e,
se possivel, a primeira a ser lembrada (top of mind). Na cabeca do consumidor, esta
deve ser a primeira a ser considerada, trazendo agregados a si valores da empresa
e do produto que a tornam praticamente Unica no momento da compra.

Cobra (1992) afirma que as pessoas estdo cada vez mais restritas no que diz
respeito ao consumo, e, devido a diminuicdo do poder aquisitivo, sdo obrigadas a
fazer escolhas na hora das compras. Por isto, 0os consumidores estao cada vez mais
seletivos e exigentes.

O ambiente de marketing é formado pelo microambiente e macroambiente nos quais

devem ser baseadas as estratégias da companhia.

5.1.1 Pesquisa de mercado

Conforme Sant'anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 80), o profissional de
marketing € responsavel por conhecer o comportamento, reacdes, gostos,
necessidades, desejos, habitos da maioria do mercado que visa atingir e saber se
comunicar com este. Normalmente, consegue obter estas informacdes através da
pesquisa.

As pesquisas de mercado sdo de suma importancia para o sucesso de um produto.
Permitem a descoberta do porque das acdes e reacdes dos individuos, de seus
subconscientes, anseios e desejos. Através do acompanhamento destas, também é
possivel revelar as potencialidades e as limitagbes das empresas e monitorar as

variaveis macro e microambientais que interferem nas decis6es mercadoldgicas.
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Para Pinheiro e Gullo (2005, p. 33), a pesquisa de marketing € uma ferramenta de
comunicacdo com o consumidor, ja que auxilia na definicdo do produto, na fase de
introdug&o do produto no mercado e apés o langamento do produto. E diferente das
demais ferramentas & medida que ndo interfere diretamente na decisdo de compra
do consumidor. Atua como subsidiaria de informacdes para a tomada de decisfes de
marketing.

“A pesquisa de mercado € necessaria para determinar o potencial de lucratividade
de uma oportunidade.” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 76).

As psicoldgicas podem ser dividas em quantitativas e qualitativas. A primeira permite
mensurar o universo consumidor e o mercado potencial. J& a segunda permite a
observacéo, principalmente, do comportamento de compra dos entrevistados. Sao
descobertos dados como idade, sexo, classe social, perfil, finalidade ou em que
circunstancias a compra é feita, amplitude e distribuicdo do mercado, canais de
venda do produto, determinantes de escolha do produto, estimulos mais adequados
aos anuncios, melhores veiculos, concorrentes e informacdes sobre seus produtos,
entre outros. (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011).

O comportamento do consumidor pode ser resumido da seguinte forma:

Quadro2.7 Aipa,

e —

/

\ Feedback*

* Fornece informag&o sobre o grau de satisfagao do consumidor sobre o
desempenho do produto.

Figura 22: AIDA. Fonte: Pinheiro e Gullo, Comunicacdo integrada de marketing,
2005.
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Este comportamento pode ser estimulado através da persuasédo, sensibilizacdo e
motivacdo do publico alvo para que este, entdo, se mobilize, reaja. (PINHEIRO;
GULLO, 2005). O conhecimento do comportamento pode auxiliar no momento de

tracar o perfil do consumidor, proporcionando maior éxito nas relagoes de troca.

5.2 Composto de comunicacao de marketing
Este é formado por diversos modos de comunicagdo para se atingir o consumidor
final, dentre estes: Propaganda, promocdo de vendas, merchandising, marketing

direto, comunicacéao digital, equipe de vendas, eventos e comunicacao boca-a-boca.

5.2.1 Promocao

“Cada ferramenta de comunicacao para falar com o consumidor
utiliza técnicas especificas. Por exemplo, a propaganda utiliza a
apresentagcdo impessoal de seus temas e ideias. Relagbes
publicas, seus programas destinados a seus diversos publicos.
A promogdo de vendas, descontos, concursos, amostragem,
etc. Merchandising, suas campanhas de ponto-de-venda
criando clima.

A midia, os veiculos de comunicacgéo: televisdo, radio, jornal,
revista, cinema, outdoor, extensiva, correio, telefone e internet.
As pecas de comunicacdo, cartazes, folhetos, banners,
displays, luminosos, catalogos, anuncios, filmes, spots, e-mails,
sites, etc.” (PINHEIRO; GULLO, 2005, p. 33).

Engloba todo esforco de comunicacao envolvido para que o consumidor saiba que o
produto, servico, marca exista e esta a venda. Pode ser utilizado qualquer meio

necessario para atingir os objetivos de comunicacao.

5.2.1.1 Propaganda

Segundo Pinheiro e Gullo (2005, p. 91), outra ferramenta de comunicacao é a midia,
gue tem o objetivo de levar uma determinada mensagem a um publico alvo, no
momento adequado, nos lugares pretendidos e na intensidade certa. Deve conhecer
os habitos e costumes de seus consumidores e do mercado em que atua.

Ainda de acordo com Pinheiro e Gullo (2005, p. 101), um dos importantes veiculos
existentes é a televisédo. Esta retine diversas caracteristicas que a fazem ter um alto
impacto na vida dos telespectadores, tais como: Audiovisual; possui apelos
emocionais e racionais; dita moda e comportamento; atinge todos os segmentos de
publico; possui flexibilidade geografica; consegue alta e rapida cobertura do publico.

A televisao é o veiculo eletrébnico com o maior volume financeiro investido em midia.
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Conforme Kotler e Keller (2013, p. 514), a propaganda representa qualquer forma
paga de apresentacdo e promoc¢ao ndo pessoais de ideias, mercadorias ou servicos
por um anunciante identificado via midia impressa, eletrdnica, em rede e expositiva.
O anudncio é uma das pecas importantes de comunicacdo que tem a finalidade de
vendas, estimulos de desejos, persuaséao e divulgacdo de novos produtos com base
no profundo conhecimento da natureza humana. Deve ser marcante, inteligente,
criativo, oportuno, persistente, honesto, ter motivacdo e adequar-se as
necessidades, desejos e percepcdes dos consumidores-alvos. (SANT ANNA;
ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011).

Para Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 53), para realizar uma campanha
publicitéria é necessario conhecer a fundo o produto e o mercado que vai adquiri-lo.
Para isto a agéncia deve saber o emprego do produto, suas vantagens e
desvantagens em comparagdo com a concorréncia, a classe social e econémica dos
consumidores, sua localizacéo, etc.

“Propaganda: Informa os atributos e beneficios do produto e cria a imagem do
produto.” (PINHEIRO; GULLO, 2005, p.45).

Esta deve possuir algumas caracteristicas para ser boa, tais como: Ser orientada
para o consumidor; persuasiva; competitiva e singular; crivel e sincera; simples,
clara e completa. (PINHEIRO; GULLO, 2005).
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Quadro 2.6 Condig¢ées de comunicabilidade.

Qualidade da pega Racicits d S
de comunicagio M ittt
(efeito esperado) 4 comunicacio
[Hmpado (atengao 1.Lembranca de marca, do
despertada) ——» | comercial, reconhecimento
de elementos verbais e
2.Atratividade (aten¢ao visuais
mantida ao longo da 2.Reprodugao do contetido
Qualidades ,| Pesa) —| principal
Estruturais ’ 3.Manifestacao de agrado,
3.Durabilidade (atengdo prazer em ver, vontade de
mantida no periodo de |—» ver mais vezes, lembranca
veiculagdo - repetigoes) permanente
4 v
1.Clareza (entendimento 1.Interpretagao correta da
dos significados » | mensagem sobre o
desejados) produto, relagoes e
associagoes positivas com
a marca
2.Relevdncia 2.Manifestacao de interesse
. (entendimento e e desejo de comprar ou
Qualidades | o | jdentificacao pessoal ’ consumir o produto e de
de Contedido com o contetido) estar nas situagoes
apresentadas
3.Reacdo receptiva,
3.Credibilidade (aceitacao manifestagao de confianga
do contetido || nahonestidade das
persuasivo) intengdes, na veracidade
das promessas

Figura 23: Condi¢bes de comunicabilidade. Fonte: Pinheiro e Gullo, Comunicagéo

integrada de marketing, 2005.

Segundo Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 4 e 5), a comunicagao de
massa transmite mensagens aos individuos. Estes estdo inseridos em um contexto
social em que sdo membros de familias, grupos de amizade e circulos ocupacionais,
por exemplo, e estas pessoas influenciam nas suas opinides e atitudes, interferem
na interpretacdo, reacdo e até mudanca de comportamento com relacdo a esta
comunicacdo. Além destes, muitas vezes sdo os lideres de opinido ou
influenciadores que através de seus comportamentos de compra, atitudes e habitos
fazem com que a mensagem chegue até o publico-alvo final em forma de conselho

ou informacao util.
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Figura 24: Caminho da veiculacdo do andncio até a aquisicdo do produto. Fonte:

Sant’anna, Rocha Junior e Garcia, Propaganda: Teoria, técnica e pratica, 2011.

5.2.1.2 Promocéao de vendas

A promocao de vendas é uma série de incentivos de curta duragéo para estimular a
experimentacdo ou a compra de um bem ou servi¢o, incluindo promoc¢des de
consumo (amostras, cupons, prémios e displays no ponto de venda), promocdes
comerciais ou de canal de distribuicdo (descontos, bonificacdes de propaganda e
exposicao) e promocgOes corporativas ou de negocios e da equipe de vendas
(convencdes e concursos para representantes de vendas). (KOTLER; KELLER,
2013).
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Segue exemplo de campanha de uma drogaria de Londrina:

Ana Vilela,
compositora londrinense
Y da muisica “Trem Bala".

a direcao

da sua vida,

com mais saude,
beleza e bem-estar.
NA COMPRA DE R$50

Fotos ilustrativas. Certificado de Autorizagdo da CAIXA n° 6-1942/2017.

Figura 25: Campanha da Farmécia Vale Verde. Fonte:

http://www.farmaciasvaleverde.com.br/campanhas/, 2017.

Segue folheto de ofertas de marco de 2018 de uma grande rede de drogarias para
produtos de uso pessoal:

Drogaria
a SéoPaulo

Figura 26: Folheto de ofertas de marco de 2018 da Drogaria Sado Paulo. Fonte:
http://www.guiato.com.br/Encarte/Sao-Paulo/Drogaria-Sao-Paulo/55116847#page=1.
2018.

De acordo com Pinheiro e Gullo (2005, p. 74), no caso de descontos, deve-se ter em

mente que esta pratica serve para acelerar as vendas objetivando uma vantagem
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imediata para o consumidor no ato da compra. No entanto, o incremento nas vendas
sempre deve compensar este investimento. Ainda conforme Kotler e Keller (2013, p.
557), a incessante reducao de precos e ofertas pode desvalorizar o produto na visao
dos consumidores. H& um risco em colocar uma marca conhecida em promogao por

mais de 30% do tempo.

Segue exemplo de pack (que contém presente para o consumidor) de protetor solar
com necessaire da Drogaria S&o Paulo. Estes normalmente possuem tempo limitado
de duracéo, para que o consumidor apresse sua aquisicdo e nao se frustre quando
as ofertas voltarem ao normal. (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011).

LA ROCHE-POSAY
LABCMATORE DERMATOLOGIOUE

Figura 27: Pack de protetor solar e necessaire da Drogaria Sdo Paulo. Fonte:
https://www.drogariasaopaulo.com.br/promo-la-roche-anthelios-airlicium-fps-70-cor-
gratis-necess-loreal-

brasil/p?idsku=635960& t=1521810429493&utm_medium=shopping&utm_source=g
oogle&utm_campaign=google-
shoppingé&gclid=EAlalQobChMI6vrdv6gF2glVCA2RCh1AOg8bEAQYAIABEgKGpPD
_BwE, 2018.

Outra ferramenta de promocgao de vendas utilizada pelas drogarias sdo os
programas de fidelidade. Para Kotler e Keller (2013, p. 558), estes oferecem
recompensas relacionadas a frequéncia e a intensidade na aquisicdo de bens da
empresa.

Segundo Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 35), os consumidores se
sentem atraidos por apelos que oferecem vantagens econdémicas, precos abaixo do
normal, ja que estes proporcionam um sentimento de ganho, esperteza, estimulando

este a adquirir o produto ofertado.
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“Basicamente, a funcdo da promocao de vendas é ocasionar estimulos capazes de
fomentar a demanda de um dado produto ou servico, agindo no curto prazo no
sentido de construir a oferta e explorar a fidelidade a marca.” (SANT'’ANNA; ROCHA
JUNIOR; GARCIA, 2011, p. 32).

‘A promocgdo de vendas precisa facilitar o escoamento do
produto, nas diversas etapas do processo de distribuicéo,
culminando ao atingir o consumidor final, sem contradizer a
acao da propaganda, sem conflitar com ela; ao contrério, ela
deve servir para a mais rapida difusdo da mensagem,
destruindo os residuos da resisténcia porventura existentes,
além de servir para ampliar ou reforgar o desejo de compra.”
(SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011, p. 32).

De acordo com Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 32 e 33), a promocéo de
vendas atua para: Acelerar as vendas; bloquear a penetracdo da concorréncia;
estimular novas razfes de consumo; promover um produto cujas vendas tenham
entrado em declinio; divulgar um novo produto; aumentar a eficiéncia e a eficicia da

forca de vendas.

5.2.1.3 Merchandising
O merchandising € responsavel pelo enriqguecimento e valorizacdo do clima
promocional no PDV com o objetivo de envolvimento do consumidor e consequente
efetivacdo da compra. Auxilia também no giro do produto para consumo e
escoamento deste, tanto no caso dos produtos normais quanto dos promocionados
(PINHEIRO; GULLO, 2005).
Conforme Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 27 a 30), o merchandising
pode ser feito na industria através da gestdo de processos, fazendo com que o
produto esteja no PDV no momento certo e com todas as caracteristicas exigidas
pelo consumidor. E o planejamento promocional do produto antes deste ser lancado,
englobando a previsdo de consumo do produto do ponto de vista de sua aceitagcéo
com base em caracteristicas como tamanho, durabilidade, facilidade de manejo,
aparéncia, forma, cheiro, sabor, embalagem, peso, estilo, cor e etc. A partir desta
analise que se estabelece o custo de producdo x preco de venda, quantidades a
serem produzidas, momento de producdao, locais de venda, entre outros.
Existe também o merchandising promocional, ligado as acdes realizadas no PDV
para promover o aumento de vendas através da melhor exposicdo do produto.

Todas as acdes da propaganda e promocao convergem para o PDV e € nele que ha
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0 sucesso ou o fracasso do produto. Embalagem, design, destaque, boa exposicao,
arrumacao, material promocional, decoracdo, boa exibitécnica sédo itens de suma
importancia neste cenario. Como exemplos, pode-se citar bandeiras, cartazes, faixas
e displays.

Segue exemplo de merchandising visto na fachada das Drogarias Ultra Popular em
Sdo Paulo para estimulo das vendas de anticoncepcionais através do desconto

nestes produtos:

Figura 28: Fachada das Drogarias Ultra Popular com banner. Fonte: Elaborada pela
autora, 2018.

Segue exemplo de merchandising visto na entrada das Drogarias Ultra Popular em

Sao Paulo para promover os genéricos da Eurofarma:

;m,

Figura 29: Tapete da entrada das Drogarias Ultra Popular. Fonte: Elaborada pela
autora, 2018.
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Segue exemplo de merchandising visto na gondola das Drogarias Ultra Popular em

S&o Paulo feito com o0 mesmo intuito do banner dos anticoncepcionais:
. i L /I

Figura 30: Gondola das Drogarias Ultra Popular com medicamento com desconto.

Fonte: Elaborada pela autora, 2018.

Para Sant'anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 28), além destes ha o apenas o
merchandising propriamente dito, muito utilizado no Brasil. Este consiste na
utilizacdo simulada de produtos ou servigcos por atores em filmes e novelas, por
exemplo. A Rede Globo utiliza bastante este recurso, assim como outras emissoras
de televisdo, que inclusive possuem setores especificos para esta area que vendem
espacgos nos programas para empresas que gueiram veicular seus produtos como

parte dos habitos e costumes dos personagens ou apresentadores.

5.2.1.4 Marketing direto

“O marketing direto é o uso de canais diretos ao consumidor para obter e entregar
bens e servigos aos clientes sem o uso de intermediarios.” (KOTLER; KELLER,
2013, p. 578).

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 578 a 580), este pode atingir consumidores
potenciais no momento em que eles querem fazer uma solicitacéo, e, portanto, ser
notado por alvos muito interessados. Também torna a oferta e a estratégia da
empresa menos visiveis aos concorrentes. Os profissionais de marketing direto

estudam o perfil de seus clientes e suas vidas para enviar ofertas e mensagens
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personalizadas. A obtencdo de dados como idade, sexo, renda, grau de
escolaridade, estilo de vida, gostos e compras anteriores dos clientes potenciais
auxiliam neste processo.

De acordo com Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 283), o e-mail marketing
€ uma forma muito difundida que utiliza o e-mail para envio de mensagens
publicitarias. Podem ser encaminhadas propagandas de produtos para clientes
cadastrados no banco de dados da empresa anunciante e mensagens com o intuito
de fidelizar ou adquirir novos clientes, inclusive com links para uma loja virtual. No
entanto, estes vém sendo empregados de forma abusiva em muitos casos, portanto,
cabe as empresas ter bom senso para ndo assediar seus clientes, inclusive

perguntando se estes querem receber os e-mails.

5.2.1.5 Comunicacao digital
Conforme Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 257), a internet esta cada vez
mais presente no dia-a-dia das pessoas, sendo uma ferramenta de grande utilidade
para o trabalho, lazer, informacdo e comércio. Para Kotler e Keller (2013, p. 582),
esta oferece a empresas e consumidores maior interacédo e individualizagéo.
Segundo Sant’anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 271 e 272), é através desta
gue se consegue espalhar uma mensagem por meio do boca-a-boca virtual de forma
a atingir um grande numero de pessoas com rapidez. Por isto este modo de
comunicacdo tem sido cada vez mais explorado pelas empresas. Posts em blogs
sdo um otimo exemplo desta comunicacdo digital informal. Esta disseminacédo de
mensagens com objetivo comercial pela internet € chamada de marketing viral, pois
se prolifera com alta velocidade. As mensagens alcangcam pessoas com costumes,
valores, comportamentos, interesses, caracteristicas e crencas similares e muitas
empresas tem apostado nestas para formar comunidades que apdiem, valorizem e
até defendam seus produtos e valores.
De acordo com Pinheiro e Gullo (2005, p. 61 e 62), com a popularizacdo crescente
da promocao de vendas pela internet, telefone e correio (comércio eletrénico), o
desafio € alcancar participagdo da mente dos consumidores, ja& que agora as
empresas tem que lutar com concorrentes que ndo estdao mais do outro lado da rua,
e sim do outro lado do mundo.
Conforme Sant'anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 282), também ha o web
banner, que utiliza o espaco virtual de um site para a publicacdo de anuncios.

Conforme Kotler e Keller (2013, p. 582), a internet também permite que sejam
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publicados anuncios a partir de palavras-chaves inseridas em sites de busca, para
atingir as pessoas quando elas realmente iniciam o processo de busca.

Para Sant’'anna, Rocha Junior e Garcia (2011, p. 284), o préprio site da empresa
também é capaz de promové-la. Mais do que uma apresentacdo da empresa, o0 site
€ uma representacdo da organizacdo para o consumidor e para seu publico de
interesse, aliando a sua percepcdo de marca quaisquer experiéncias proporcionadas

neste ambiente virtual.

ACESSIBILIDADE ENTRE EM CONTATO MAPA DO SITE B s M

Figura 31: Pagina inicial do site da Pfizer do Brasil. Fonte: https://www.pfizer.com.br/,
2017.

Segue a péagina do Facebook da Pfizer do Brasil também como forma de

1od at sleeping,

comunicagéo digital:
with my eyes closed.”

W@ “
|
:

S,
o R
Pfizer @ R w

Pagina inicial

Sobre
Fotos
Publicacdes
Videos

Eventos

Figura 32: Pagina do Facebook da Pfizer do Brasil. Fonte: https:/pt-
br.facebook.com/pg/Pfizer/photos/, 2018.

5.2.1.6 Equipe de vendas
Segundo Kotler e Keller (2013, p. 593 a 596), a equipe de vendas ou representantes
de uma empresa sao essenciais para identificar clientes potenciais, converté-los em

clientes e expandir o negdcio. Estes profissionais normalmente obtém comissdes e
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bonificacdes diretamente proporcionais as vendas realizadas e, para concretiza-las,
devem ser distribuidos estrategicamente para visitacdo dos clientes certos, no
momento certo e de maneira certa. Sao responsaveis por analisar os dados de
vendas, mensurar o potencial do mercado, reunir inteligéncia de mercado e

desenvolver estratégias e planos de marketing.

5.2.1.7 Eventos

A promoc¢do de vendas dos produtos pode ser colocada em pratica de diversas
maneiras, como ja descrito anteriormente. Um exemplo que € muito utilizado pelas
industrias farmacéuticas para divulgar seus medicamentos no meio médico, sdo as
convencgoOes. Estas sdo comumente utilizadas para langamento de produtos. Outro
tipo de convencgdes sao as de marketing e de vendas, nas quais sdo apresentados
0s objetivos, oportunidades e erros da organizacdo e 0s recursos disponiveis para o
sucesso das vendas e crescimento da organizacdo por meio do planejamento
estratégico. (PINHEIRO; GULLO, 2005). Sdo muito importantes também para
motivar, treinar, definir metas, reconhecer e premiar os vendedores envolvidos.
(SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2011, p. 40).

5.2.1.8 Comunicacao boca a boca
De acordo com Kotler e Keller (2013, p. 528), a comunica¢do boca a boca é
extremamente influente, visto que pessoas confiam em quem conhecem e respeitam
suas opinides; pessoal, jA que pode ser um dialogo muito intimo que reflita fatos,
opinides e experiéncias pessoais; oportuna, ja que o dialogo normalmente ocorre
guando as pessoas querem ouvi-lo e estdo interessadas no tema, e muitas vezes,

este se da apds eventos ou experiéncias marcantes ou significativas.

5.3 Etica na comunicacg&o

Conforme Pinheiro e Gullo (2005, p. 177), a ética na comunica¢cao de marketing vem
se tornando cada vez mais item indispensavel para as empresas como um
diferencial de vendas. Sdo exemplos de atitudes antiéticas que podem prejudicar
seriamente a imagem de uma companhia: Veicular propaganda enganosa; causar
danos aos seus trabalhadores; vender produtos nocivos a saude; poluir o meio
ambiente; usar méo-de-obra infantil; colaborar com politicos corruptos.

Hoje existem sistemas de protecdo que agem contra a publicidade ilegal como o

estatal e o privado. O estatal engloba a legislagcdo acerca do tema e o privado
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promove a auto-regulamentacao do proprio mercado. Estes normalmente atuam em
conjunto promovendo a ética publicitaria. (PINHEIRO; GULLO, 2005).

O 6rgao no Brasil responsavel pelo controle dos anuncios é o Conselho Nacional de
Auto-Regulamentagéo Publicitaria (CONAR). Este garante também o compromisso
das empresas com a honestidade, a veracidade, a leal concorréncia e a
responsabilidade social. (PINHEIRO; GULLO, 2005).

O cadigo de defesa do consumidor também foi criado para zelar pela ética no setor.
(PINHEIRO; GULLO, 2005).

Além destes, a Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996 aborda as restricdes de uso e de
propaganda de medicamentos, entre outras classes de produtos, e regula a
veiculacdo de publicidade, limitando a comunicacdo destes a pdsteres, painéis e

cartazes apenas na parte interna dos locais de venda.
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6. COMUNICACAO DA PFIZER
A Pfizer € uma das gigantes do mercado farmacéutico mundial e teve como

medicamento de grande éxito o Viagra, um dos mais utilizados em todos os tempos.
Conforme o conceito apresentado por Pinheiro e Gullo (2005, p.6), 0 medicamento
pode ser classificado como tangivel e um bem de consumo descartavel, ndo duravel.
Ja o médico, que prescreve 0 medicamento para homens com disfuncéao erétil,
presta um servico direto (intangivel).

Os produtos possuem ciclos de vida e a figura abaixo representa o padrdo de
vendas normalmente apresentado por novos medicamentos. “A empresa
farmacéutica promove agressivamente seu novo produto, 0 que origina o primeiro
ciclo. Mais tarde, as vendas comecam a declinar e ela faz uma nova campanha, o

que gera um segundo ciclo (em geral, de magnitude e duragdo menores).”

(KOTLER; KELLER, 2013, p. 331).

(b) Padrao de ciclo-novo ciclo
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Figura 33: Padrédo de venda de novos medicamentos. Fonte: Kotler e Keller,

Administragéo de Marketing, 2013.

Como formas de comunicacdo, a Pfizer ja fez diversas propagandas do Viagra,
inclusive com grandes personalidades. Nos EUA, o conhecido politico republicano

Bob Dole foi o garoto-propaganda, enquanto no Brasil quem exerceu este papel foi o

Pelé.
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Segue imagem retirada da propaganda de Bob Dole para o Viagra:

Figura 34: Flash do andncio do Viagra feito por Bob Dole. Fonte:

https://www.youtube.com/watch?v=Kjhc0-6eSiw, 2017.

Segue imagem da propaganda de Pelé para o Viagra:

Figura 35: Flash do anincio do Viagra feito pelo Pelé. Fonte:
https://www.youtube.com/watch?v=0CZLERIjqtY, 2012.

Em 2002, Pelé foi o porta-voz da campanha mundial filmada no maracanad. Era
composta de comerciais e anuncios que pretendiam estimular a ida a consultérios de
homens que, em siléncio, sofriam de impoténcia. Foi veiculada em 56 paises, entre
eles o Brasil e os EUA. Esta campanha foi criada com base em uma pesquisa
mundial encomendada pela Pfizer. O estudo analisou a qualidade da relacéo sexual
de 26 mil participantes de 29 paises, com idades entre 40 e 80 anos. O trabalho
mostrou que cerca de 33% dos homens nado tinham feito sexo nos dois meses
anteriores ao levantamento. Entre os motivos da abstinéncia estava a disfuncéo
erétil. A pesquisa constatou também que quem sofria do distarbio dificilmente

procurava o meédico por sentir medo ou vergonha de tocar no assunto. De acordo
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com o relatorio, os homens s6 batem a porta do consultério quatro anos apos o
problema aparecer. Até la, acabam sofrendo. “A falta de relacdo sexual traz
prejuizos para a pessoa, como queda da produtividade no trabalho e diminuicdo da
auto-estima”, afirma Valdair Pinto, diretor médico da Pfizer no Brasil.

Por isto, a campanha quis conscientizar a populacdo masculina da necessidade de
nao fugir do problema. Pelé também explicou que participou do projeto, pois ficou
alarmado com os dados e confere tais resultados ao machismo dos brasileiros.

Além destas campanhas, foram criados também alguns andncio com um meédico
brasileiro e atores famosos como Nuno Leal Maia, Eva Wilma e Evandro Mesquita
pela Agéncia Zero 11 Idea Co, de S&o Paulo, em 2000. A agéncia foi responsavel
pela conta do Viagra por oito anos. Estes incentivavam os homens a procurarem
auxilio médico, descobrirem as causas de sua impoténcia e trata-las, com o objetivo
de terem uma vida sexual mais saudavel.

Segue anuncio com um médico brasileiro:

Pfizer, Viagra - Dr. Osmar

Figura 36: Anuncio do Viagra feito por um médico. Fonte:

http://zero11.com.br/portfolio/influenciadores-comercial-tv-viagra/, 2018.
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Segue anuncio com o ator Nuno Leal Maia:

Pfizer, Viagra - Nuno Leal Maia

Figura 37: Anudncio do Viagra feito por Nuno Leal Maia. Fonte:
http://zero11.com.br/portfolio/influenciadores-comercial-tv-viagra/, 2018.

Segue anuncio com a atriz Eva Wilma:

Pfizer, Viagra - Eva Wilma

Figura 38: Anuncio do Viagra feito por Eva Wima. Fonte:

http://zero11.com.br/portfolio/influenciadores-comercial-tv-viagra/, 2018.
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Segue anuncio com o ator Evandro Mesquita:

Pfizer - Viagra, Evandro Mesquita

Figura 39: Anuncio do Viagra feito por Evandro Mesquita. Fonte:

http://zero11.com.br/portfolio/influenciadores-comercial-tv-viagra/, 2018.

Segundo Rosana Ameixieira, socia e CCO da agéncia, o desempenho sexual na
visdo dos brasileiros ainda é um grande tabu. Os homens ndo conversam sobre 0
assunto com suas parceiras e muito menos com os médicos. Por isto, explica como
foi complicado fazer o lancamento do Viagra na época com este cenario cercado de
medo, preconceito e vergonha por parte do publico. Foram tomados muitos cuidados
com relacdo a imagem. O Viagra era fruto de uma descoberta cientifica e ndo um
produto qualquer que podia ser vendido sem restricdes. Com relacdo ao publico
feminino, este também poderia ter sido marcado como uma ameaca a estabilidade
do relacionamento, mas cuidados também foram tomados para evitar que isto
acontecesse.

Optaram, entédo, pela ousadia e clareza na comunicacgao, tentando gerar diverséao e
informacdo de interesse para 0s consumidores. Queriam que sexo fosse
mencionado nos titulos dos andncios, na hora da novela, no meio da sala, debaixo
de 40°C na praia, que fosse tema em todos os lugares. Tinham também o grande
desafio de n&o poder assinar os anuncios como Viagra, mas fazer isto ficar
subentendido. As campanhas do medicamento ndo falavam do produto, sequer
mencionavam atributos como seguranca ou eficacia. Isto porque, no Brasil,
medicamentos sob prescricdo médica ndo podem fazer campanhas voltadas ao
publico consumidor, apenas ao medico. Ja nos EUA, por exemplo, isto pode ser

feito, porém os produtos tém rigoroso controle na distribuicdo. Rosana relata



63

também que a comunicacdo, muitas vezes, € penalizada pela ineficiéncia dos 6rgaos
gue deveriam fiscalizar e educar.

Apesar de tudo, o Viagra tornou-se sindbnimo de categoria e o mercado farmacéutico,
tradicional nos anos 90, viu este medicamento invadir a midia e levar pacientes aos
consultérios, perguntando sobre o tratamento.

A Zero 11 Idea Co, agéncia responsavel pela comunicacao multiplataforma, desde o
pré-marketing, ndo s6 inaugurou no Brasil a comunicacdo DTC (direct to consumer),
como o fez de um jeito inovador, até para o resto do mundo. Inspirou, mudou
comportamentos e moveu o publico a acdo. A campanha foi bastante atual também
no sentido que agora, mais do que nunca, estamos na era do engajamento, do
dialogo, da geracédo de contetdo e da experiéncia compartilhada.

A sécia e CCO da empresa ainda ressalta que a chave do sucesso de uma boa
campanha é que esta deve contar uma histéria marcante, que faca sentido antes
para o publico envolvido com a marca e permita, com isto, despertar consciéncias,
modificar atitudes ou comportamentos. Também é importante reunir os meios que,
além de comunicar, conquistem, inspiram e criem o dilogo.

Também foram feitos alguns trabalhos impressos feitos pela mesma agéncia sobre o
Viagra em 2007.

Segue anuncio remetendo ao Viagra:

PRA ALGUNS,
SEX0O £ PECADO.
PRA ELE, PECADO
E NAO FALER.

P o et 4 ¢ e e, G . Bt S

Figura 40: Anuncio do Viagra 1. Fonte: http://zeroll.com.br/portfolio/pela-vida-
anuncio-viagra/, 2018.
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Segue anuncio relatando a vergonha de um idoso a respeito de sua disfuncao erétil:

PASSOU A VIDA INTEIRA
CONTANDO SEU DESENPENHD
SEXUAL PRA TODD HONDO
AGORA, HAD TEM CORAGEM
DE FALAR PRA UMA 50 PESSOA,

P4 e b 4 A 1 B "+ A 8 e e

Figura 41: Anuncio do Viagra 2. Fonte: http://zeroll.com.br/portfolio/pela-vida-

anuncio-viagra/, 2018.

Segue anuncio de homem que néo faz sexo ha muitos anos:

41 ANOS,
23 DE PROFISSAD E
§ SEM FAZER SEXO.

[ SRS S S—

Figura 42: Anuncio do Viagra 3. Fonte: http://zeroll.com.br/portfolio/pela-vida-

anuncio-viagra/, 2018.

Segue anuncio de casal que voltou a ter uma vida sexual ativa:

SEXO ERA COISA DO
PASSADD. AGORA ESTA
CADA VEL MAIS PRESENTE
KA VIDA DELES.

W 0 e B4 200N N I A s

b, s s s T v . wobn & aaha
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Figura 43: Anuncio do Viagra 4. Fonte: http://zeroll.com.br/portfolio/pela-vida-

anuncio-viagra/, 2018.

Segue anuncio colocando em evidéncia o problema da impoténcia:

§0 DEIKARAN DE DORNMIR
DE COSTAS UM PARA 0 OUTRO
QUANDO ENCARARAM
DE FRENTEO PROBLEMA DA
INPOTENCIA.
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Figura 44: Anuncio do Viagra 5. Fonte: http://zeroll.com.br/portfolio/pela-vida-
anuncio-viagra/, 2018.

Segue anuncio feliz com o tratamento da impoténcia:
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Figura 45: Anuncio do Viagra 6. Fonte: http://zeroll.com.br/portfolio/pela-vida-

anuncio-viagra/, 2018.

Mais para frente, em meados dos anos 2000, a revista Veja publicou uma matéria
com a manchete de “A pilula milagrosa” publicou uma matéria de capa com a
manchete "Sexo depois dos 40 — vaidade, vida mais saudavel e a medicina ajudam
homens e mulheres na cama" e ainda publicou outra matéria com a manchete
"Super-remédios”. A revista Epoca, neste mesmo periodo, também publicou uma
matéria de capa com uma foto sensual dos labios de uma mulher e a manchete "O
efeito Viagra — casais se divertem com o aditivo do prazer; a impoténcia sexual deixa
de assustar; o Brasil € o segundo consumidor do mundo". Estas, como se pode

perceber, ndo apenas informam o0s consumidores, como tem um carater
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sensacionalista, de divulgacdo, persuasdo e atuam de forma irresponsavel no
incentivo a pratica da automedicacdo. Como consequéncia destas acfes, houve um
aumento exacerbado da expectativa dos clientes, que, em muitos casos, pode ter

gerado frustracoes.

6.1 Legislacéo a respeito da propaganda de medicamentos
Quanto a isto, os de venda livre podem ser anunciados na midia de massa, o que
nao ocorre com os controlados (de tarjas vermelha e preta) que ndo podem ser
anunciados na midia de massa, segundo Lei de Vigilancia Sanitaria n°® 6360, de
setembro de 1976, atualizada pela Lei n°® 9.294, de julho de 1996.
Segundo a Resolugdo RDC n° 102/2000 da ANVISA, republicada em 1 de junho de
2001, os anuncios publicitarios destes itens também devem conter a "contra
indicagdo" em lingua portuguesa, de forma clara e precisa. Podendo ser feito de
maneira igual ao do registro na ANVISA. Fica proibida a veiculacdo de propaganda,
publicidade e promocdo de medicamentos éticos, de venda sob prescricdo
(controlados), exceto quando acessiveis exclusivamente a profissionais habilitados a
prescrever ou dispensar medicamentos; na veiculacdo de propaganda e publicidade
de medicamentos de venda sem exigéncia de prescricdo devem constar da
mensagem publicitaria a identidade do fornecedor e seu endereco geografico.
Mas, a legislacdo na area ainda possui lacunas. Enquanto a area de saude aguarda
a area da propaganda regulamentar a profissdo adequadamente, a propaganda de
medicamentos continua prejudicial ao consumidor. Um atraso de mais de 20 anos no
controle deste tipo de propaganda em relacéo a outros paises.
Em julho de 2003, o Conar publicou uma nota referente a punicdo de propagandas
institucionais que fazem referéncia a medicamentos ou tratamentos para disfuncao
erétil. Este tipo de mensagem publicitaria esta proibido em todo o territério nacional.
A medida, divulgada na época pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA), referiu-se as empresas: Eli Lilly do Brasil, Bayer S/A e Pfizer.
Também foi publicada a Resolu¢cdo RDC n° 96, de 17 de dezembro de 2008, pela
ANVISA, que dispbe sobre a propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas
cujo objetivo seja a divulgacdo ou promocdo comercial de medicamentos. Esta
restringe a participacdo de celebridades leigas em medicina ou farmacia nas
propagandas de medicamentos isentos de prescrigdo. Atores, atletas e outros
famosos ndo poderdo mais exibir seu nome, imagem ou voz recomendando um

determinado medicamento ou sugerindo que fazem uso deste.
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7. CONCLUSAO
O Viagra foi um medicamento muito inovador que teve grande aceitacdo pelo
mercado masculino ao longo da histéria. Gerou muitos beneficios ao seu publico-
alvo atuando ativamente na melhoria da qualidade de vida de seus usuéarios, mas
trouxe consigo consequéncias negativas também, como problemas conjugais, DSTs
e seu uso irracional incitado, indiretamente, pelo marketing realizado das mais
diversas formas.
Diante do cenério do uso irracional de medicamentos de larga extensao apresentado
representado, principalmente, pela automedicacdo, que interfere diretamente na
saude da populacdo, devem ser adotadas medidas para combater evolucdo do
problema.
Como medidas importantes que podem ser colocadas em pratica para a diminuicao
dos riscos iminentes ao uso irracional de medicamentos podem ser citadas a
orientacao, informacéo e conscientizacdo da populacdo quanto a sua saude e bem-
estar pelo profissional farmacéutico, que pode contribuir significativamente, em
conjunto com outros profissionais da saude.
Estes profissionais sdo responsaveis por promover o uso racional por meio de
prescricdo adequada a necessidade clinica especifica de cada individuo, realizacéo
de acles voltadas a promoc¢édo da saude, como campanhas, folhetos e palestras,
desmistificacdo de que o uso de medicamentos cura todos os males de maneira
imediata e efetiva, como em um passe de magica, alertando que 0s mesmos podem
levar a sérios prejuizos ao organismo e reforcando aos individuos que estes sdo
muito bons a saude, quando utilizados de maneira correta, moderada e juntamente
com habitos saudaveis de vida como pratica de exercicios fisicos, alimentacdo
balanceada, menos estresse, entre outros.
Além disto, para estimular o uso adequado, deve haver harmonia entre pacientes,
profissionais de saulde, legisladores, formuladores de politicas publicas, industria,
comércio e governo. Promover o uso racional de medicamentos requer uma
abordagem multidisciplinar de saude publica envolvendo os farmacéuticos, 0s
prescritores, gestores de saude e consumidores.
Seria interessante que o papel dos 6rgaos reguladores fosse aplicado na forma de
fiscalizagdo efetiva dos estabelecimentos que comercializam medicamentos, estes
deveriam atuar mais na regulamentacdo do setor, inclusive com relacdo a

propaganda de medicamentos.



68

No caso do Viagra, como é um medicamento controlado, é essencial que seja feita
uma avaliagcdo completa por parte do médico antes de prescrever o medicamento e
gue este profissional ndo se deixe levar por acordos comerciais ou interesses para
receitar medicamentos. No momento da dispensacgéo/venda do medicamento nas
drogarias, também € importante que o farmacéutico exerca a atencao farmacéutica,
dando as instrucfes necessarias para o uso correto do medicamento pelo paciente,
tais como: Horarios de administragdo, dosagem, se deve ser ministrado antes ou
depois de refei¢cdes, com qual liquido o comprimido deve ser ingerido, entre outros.
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