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 A área de trade marketing, compa -
rativamente com a área de marketing, é 
muito recente no mercado brasileiro. A ati-
vidade surgiu a partir de grandes alterações 
na indústria de bens de consumo, mas basi-
camente pela mudança do comportamento 
de dois lados: do consumidor/shopper que 
se tornou mais exigente e consciente, e do 
poder de negociação entre o fornecedor e 
o canal de vendas. O varejo desenvolveu 
conhecimento sobre o poder de compra 
dos consumidores 
e converteu em 
ações que pudes-
sem transformar 
a rotina de visita 
a loja, em opor -
tunidade real de 
compra. Hoje, há 
uma preocupa-
ção em gerar uma 
maior experiên-
cia no ambiente 
de compra, já que 
81% das decisões 
ocorrem no pon-
to de venda. Esse 
�S�R�G�H�U�� �G�H�� �L�Q�À�X�r�Q-
�F�L�D���S�H�U�D�Q�W�H���R���F�R�Q�V�X�P�L�G�R�U���¿�Q�D�O���H�V�W�i���Q�D���P�m�R��
do trade. Assim, pode-se conceituar melhor 
essa ferramenta de comunicação de trade 
marketing como a integração de vendas 
(selling in) com a função de promover e co-
municar o produto ao público-alvo do canal 
(selling out).
 Um setor que apresenta um grande 
�G�H�V�D�¿�R�� �S�D�U�D�� �H�V�V�H�� �S�U�R�¿�V�V�L�R�Q�D�O�� �p�� �R�� �I�D�U�P�D-
cêutico, não somente por ser um merca-
do que tem espaço ainda para um grande 
amadurecimento, mas também por causa 
das rigorosas normas estabelecidas pela 
Agência Nacional de Vigilância Sanitária 
(Anvisa). 
 Um exemplo a ser citado é uma das 
mais recentes determinações da Anvisa que 
exigiu uma correria na alteração do layout 

das farmácias e drogarias e na disposição dos 
medicamentos. Estabeleceu-se que determina -
dos medicamentos isentos de prescrição (MIPs) 
ou OTCs deveriam permanecer no espaço inter -
no das farmácias, fora do autosserviço e longe 
das mãos do consumidor. Dessa forma, apenas 
os farmacêuticos e atendentes têm acesso a 
eles. O espaço atrás do vidro dos balcões, que 
até então era desprezado pelos fabricantes de 
�P�H�G�L�F�D�P�H�Q�W�R�V���S�R�U���¿�F�D�U���P�D�O���H�[�S�R�V�W�R�����S�D�V�V�R�X���D��
ser disputado fortemente pela concorrência.  

 Essa nor -
ma abriu uma 
grande discus-
são em termos 
de alternati-
vas para suprir 
uma suposta 
queda no volu-
me de vendas 
dos produtos, 
�M�i�� �T�X�H�� �¿�F�D�U�L�D�P��
menos visíveis e 
inacessíveis ao 
consumidor.
 Por outro lado, 
�¿�F�R�X���D���G�~�Y�L�G�D���H�P��
saber quais tipos 

de produtos substituiriam os espaços nas gôndo-
las deixados pelos OTCs e companhia. Uma dispu-
ta maior entre os fabricantes da linha de higiene 
pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) ainda é 
esperada.
 De maneira geral, um dos maiores desa-
�¿�R�V���G�R���Y�D�U�H�M�R���I�D�U�P�D�F�r�X�W�L�F�R���p���H�[�S�R�U���R�V���S�U�R�G�X�W�R�V��
�G�H�� �P�D�Q�H�L�U�D�� �F�R�U�U�H�W�D�� �H�� �D�W�U�D�W�L�Y�D���� �,�V�V�R�� �Q�m�R�� �V�L�J�Q�L�¿-
ca apenas estar preocupado com a visibilidade 
ou acessibilidade, mas atender o consumidor em 
tudo que diz respeito ao layout da loja. A ambien -
tação tem como principal objetivo envolver o consu-
midor, tornar a experiência de compra ainda mais 
prazerosa por meio de estímulos, compondo um ce-
nário organizado, agradável e harmonioso. Para a 
comercialização dos MIPs, o mais importante é que 
o consumidor encontre fácil a categoria e perceba 
que a variedade está bem disposta para que ele
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possa escolher, mesmo dentro do balcão. As 
farmácias têm de se adequar para não esconder 
os itens do consumidor. Organizar a loja de ma-
neira que atraia os clientes e não o faça perder 
tempo, garante rentabilidade.
 Entretanto, poucos laboratórios têm do-
mínio sobre o marketing no ponto de venda, 
consequentemente, a maior parte das farmácias 
está desatualizada quanto às técnicas de expo-
sição de produtos. Muitos varejos farmacêuticos 
apresentam desempenho abaixo da média. Al-
gumas técnicas comuns adotadas pelos vare-
jistas em geral, como a gestão por categorias, 
por exemplo, não são utilizadas. Isso acontece 
mesmo sendo na área de exposição de produtos 
que se aplicam as técnicas mais agressivas e 
vitais do merchandising. Com exceção dos me-
dicamentos que necessitam de prescrição médi-
ca, os não OTCs, todos os outros artigos, como 

Dentro da farmácia, é possível ainda aumentar 
a interação da categoria com o consumidor, já 
que o índice de conversão é alto.Quando isso 
acontece, aumenta-se a permanência do sho-
pper no PDV que descobre a seção e potenciali-
za  o aumento no valor do ticket médio da loja.
 Higiene e beleza deixou de exercer um 
papel de conveniência em várias redes para ser 
uma categoria com papel de rotina, ou seja, 
quando alguém se desloca até uma farmácia 
para adquirir um medicamento, aproveita para 
comprar outros produtos.
 Os shoppers têm-se mostrado mais exi-
gentes  e procuram produtos com mais qualida-
de. Ao mesmo tempo, o senso prático e a falta 
de tempo fazem com que busquem variedade, 
qualidade, serviços, tudo em um só lugar, mes-
mo que esse lugar seja uma farmácia. Para isso, 
é necessário conhecê-los muito bem.
 Pesquisas recentes mostram como o fato 
de eles se sentirem bem recebidos em uma at-
mosfera que os valoriza faz toda a diferença na 
hora de efetivarem suas compras. 
 Muitos consumidores não costumam per-
guntar pelos produtos que não encontram e, 
acabam se esquecendo ou deixando para depois. 
Entra aí o conceito de visibilidade que cria ven-
das. A exposição bem feita dos produtos, chama 
a atenção dos consumidores e os leva a fazerem 
compras. Com pressa, se os produtos não estive-
rem bem expostos, o consumidor sai da loja sem 
notar outras oportunidades de compra.
 De acordo com pesquisa publicada, um 

mercado é heterogêneo e a categoria de medi-
camentos não segue a mesma lógica de expo-

sição das demais categorias. É comum nos casos 
do MIPs, por exemplo, haver produtos com dupla 
função, que se enquadram em categorias diferen-
tes. Como solução, o ideal é que as seções sejam 
distribuídas de forma homogênea e equilibrada, de 
maneira que o consumidor circule por toda a loja, 
aumentando as vendas, já que terá visibilidade de 
outros produtos que estavam ou não previstos para 
serem comprados. Porém, não devemos esquecer 
o básico: oferecer um sortimento adequado ao per-

ideal de exposição. 
 Em contrapartida, temos no setor, princi-
palmente nas grandes cadeias farmacêuticas, o in-

-
mento de HPPC. Observamos as hiperfarmácias que 
criaram um verdadeiro centro de bem-estar, inves-
tindo cada vez mais na área de perfumaria – com li-

-
nal em termos de gerenciamento de categoria, ou 
seja, dispõem de espaços privilegiados de linha de 

proporcionando, assim, maior visibilidade e maior  
oportunidade de venda no PDV.
 Mas, de fato, essa ainda não é a realidade 
da maioria dos estabelecimentos farmacêuticos que 
ainda hoje, dispõem de um subaproveitamento do 
seu espaço e a consequente perda de oportunidade 
de uma maior interação com o consumidor.

-

treinar a equipe de vendas, porque o vendedor é o 
primeiro contato, é ele quem faz o atendimento. Na 
farmácia, quem atende na área de cosmético é o 
balconista, exceto quando há alguma ação promo-
cional momentânea por parte do fabricante.

trade promover uma maior relação entre vendas, 
marketing e o varejo para explorar essa lacuna com 
o consumidor no ambiente farmacêutico, alinhando 
estratégias criativas que gerem demanda, fortaleça 
a marca e resulte em maior retorno para as partes 
envolvidas.

* Prof a. Ivelise Car-
doso é:

   Dir. Felisoni Consul-
tores Associados
    MBA em Comunica-
ção e Marketing pela 
ESPM 
   MBA em Varejo: 
Bens e Serviços – 
PROVAR/FIA



Entrevista

Entrevista exclusiva com 
Glaucia Vespa

Diretora da Novartis Vacinas conversou sobre o 
crescimento do setor farmacêutico e suas tendências
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 Especializada no setor farmacêutico, 
Glaucia Vespa, diretora da Novartis Vacinas, 
pioneira na área no Brasil, falou sobre as 
tendências para o setor farmacêutico. 
 Glaucia explicou como a vacina se 
tornou hoje um interesse público; de acor-
do com ela o crescimento das informações 
sobre epidemias e riscos colaboraram para 
este avanço. “Vacina é a diferença entre al-

protegido, alguém que poderia morrer 
e não vai mais”. Acompanhe a íntegra 
dessa entrevista:
 
FCA: Qual é o volume de vacinas ven-
dido anualmente no Brasil? No auge 

Glaucia Vespa: Segundo dados do Ministé-
rio da Saúde, disponíveis no site do DATA-
SUS, de janeiro a outubro de 2010, foram 
administradas pelo Programa Nacional de 
Imunização (PNI) cerca de 128 milhões de 
doses de vacinas, sem levar em conside-

-
za. Quando os dados da vacinação contra 

-
sileiros foram imunizados para este agen-
te, comprovando que o Brasil teve uma 
das maiores campanhas contra pandemia 

popularmente conhecida como gripe, ocor-
re anualmente e, embora tenha aparência 
de uma doença benigna, ela pode ser gra-
ve e chega a matar milhares de pessoas 
todos os anos ao redor do mundo, inclusive 

-
za é, portanto, uma importante arma de 
proteção que precisa ser usada não apenas 
em situações de pandemia. 

O mercado privado de vacinas não é auditado e, 
apesar de uma parcela da população ser imuniza-
da em clínicas de vacinação privadas, não existem 

-
tradas nesse segmento. As sociedades médicas e 
as clínicas privadas de vacinação têm um papel 
importante ao disseminar informações sobre imu-
nização e também em recomendar/ oferecer vaci-
nas ainda não disponíveis gratuitamente pelo PNI. 

Por Dayna Barossi
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FCA: Após divulgações de muitas epide-

conhecidas, o que fez o assunto se tornar 
um interesse público. Qual sua visão sobre 
isso? 

-

-

-

-

-

FCA: Qual é a região brasileira onde se con-
centra o maior número de compra de vaci-
nas? Quais motivos para isto ocorrer? 

-
-

FCA: O setor farmacêutico tem crescido 

-
-

FCA: Comente um pouco sobre a sua car-
reira no setor farmacêutico. Quais são os 
cursos indicados para quem possa se inte-

-

-

-

-

-

FCA: Qual setor farmacêutico é mais propício 
ao crescimento nos próximos anos, brasileiro 
ou internacional? E quais são as expectativas 
para o setor daqui para frente? 

-

-

FCA: As discussões da interface indústria far-
macêutica e a saúde pública sempre foram 
um ponto de debate. Como você vê este mo-
vimento? 

-

-

-

-
-

-

FCA: Nos últimos anos, visualizou-se uma 
grande quantidade de aquisições e fusões 
no setor. Quais foram os impactos? O que se 
pode esperar para os próximos anos? 

-

-

FCA: Quais são as principais tendências que 
se apontam para o setor farmacêutico? O que 
podemos esperar de novidades? 

-
-

-




