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O presente trabalho analisa os diferentes tipos de parcerias adotadas
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marketing e co-promogdo, como instrumentos adicionais neste
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1 —Brevecaracterizacdo da Industria Far macéutica

A evolucdo daindustriatem seu marco histérico, no que se refere a complexidade da estrutura
de mercado, a partir do fina da Segunda Guerra Mundia. A entdo denominada “Industria
Farmacéutica’ passou a ser caracterizada por vultosos investimentos em pesguisa e
desenvolvimento (P& D) com um ritmo elevado de inovagoes.

A partir de 1970 e mais notadamente na década de 80, com o desenvolvimento tecnol égico,
percebeu-se uma mudanca no padréo de percepcdo do mercado. Segundo Castells (1999) o
capitalismo passou por um processo de reestruturacdo e, nesta reestruturacdo as empresas
ganharam maior flexibilidade de gerenciamento e foram descentralizadas, passando em alguns
casos a ganhar novas divisdes em redes. A formagéo de redes se deu tanto internamente,
guanto externamente com outras empresas.

A década de 90 foi marcada por um crescimento do mercado de medicamentos genéricos a
nivel mundial. Em contrapartida, a industria farmacéutica de pesquisa ndo viu seus custos
com P&D reduzidos. O gque ocorreu foi um aumento progressivo nestes custos, em funcéo de
testes clinicos cada vez mais rigorosos exigidos pela Food and Drug Adminstration (FDA),
orgdo americano de regulamentacdo do setor, reconhecido mundialmente por ser 0 mais
restritivo, sendo portanto necessarias tecnologias mais avancadas.

O objetivo deste artigo é discorrer sobre a forma de resposta apresentada ao mercado, pela
industria farmacéutica, mediante o cenario competitivo da economia globalizada, em especial
ap0s a década de 90. Apresenta as vias dternativas utilizadas neste mercado, desde
articulacOes verticais (arranjo vertical) como as fusdes e aquisicdes (F&A), até outros tipos de
parcerias mais flexiveis, como o co-marketing e a co-promocdo, vistos sob a 6Gtica do
estabel ecimento de parcerias entre grandes empresas.

Especificamente o co-marketing e a co-promocgdo, inseridos na definicdo de “parcerias
flexivels’ sdo tratados ao final do artigo. Em resumo, podem ser definidos como a divulgacéo
de um mesmo produto com a mesma marca ou marcas diferentes por parcerias entre distintas
empresas. Na prética, pretende-se a reducdo de custos de marketing e propaganda e a
acel eracdo da entrada do produto no mercado.

O termo “parcerias flexiveis’ deriva do fato de que provém de decisdo estratégica dos
gestores, ndo interferindo por exemplo na composicdo acionéria, ou capital social, podendo
haver recisdo plena ou parcia entre as partes a qualquer momento. Este tipo de acdo garante
uma dindmica necessaria as constantes mudancas no cend&rio percebidas pelos gestores, e
facilita a mobilidade de agbes voltadas a um objetivo considerado primordia naguele
momento, aliada a reconhecida queda dos custos de divulgacdo que provém dessa acao.

Dada a tendéncia mundial de inter-relacdo de ciéncia e tecnologia voltadas a P&D na
indUstria, setores intensivos em conhecimento sdo frequentemente constituidos de um
conjunto de empresas e outros agentes, como por exemplo, empresas privadas de pesquisa,
instituicbes de pesquisa publicas ou 6rgaos governamentais, ou ainda pequenas firmas de
biotecnologia, formando assim arranjos cooperativos.

1.1 — Apresentacdo do Cenario Global

Quando visto pela 6tica do faturamento, a industria farmacéutica mundial faz parte de um
segmento de mercado atrativo, com faturamento anua gravitando em torno dos U$350
bilhdes (Paprocki, 2005). Por outro lado, o investimento em P&D no ano de 2000, segundo
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Vogt (2001), chegou a 21% do seu faturamento nos EUA, o maior mercado farmacéutico do
mundo. Este investimento ficou a frente da industria de informética (com 10,5%) e de
produtos el étricos e el etrénicos (com 8,4%) para 0 mesmo periodo.

Em gera a pesguisa de um novo fa&rmaco demora em média entre 10 a 15 anos, se
considerados os periodos entre a estabilizacdo da molécula e o lancamento no mercado. Apds
lancado o produto no mercado, a industria enfrenta diferentes desafios, como a quebra de
patentes, a concorréncia dos medicamentos genéricos e similares e a aceitacdo do produto
pela classe prescritora (médicos) e os consumidores. Comumente as empresas transnacionais
destinem seus recursos de P& D para as regioes onde estéo suas sedes e o0 custo envolvido na
pesguisa de novo farmaco é questionavel, pois depende da tecnologia empregada. Ainda
assim, levantamentos acerca deste valor podem ser estabelecidos, sofrendo variagdes ao longo
dos anos.

Periodo Custo em milhSesde US$ (nominal) Tempo médio de pesquisa para
Desenvolvimento de um novo farmaco

1960 5 2 anos
1970 20 5 anos
1976 54 7 anos
1982 87 10 anos
1987 125 12 anos
1990 580 14 anos
2000 600 15 anos

Fonte: Adaptado de Paprocki (2005)

Tabelal — Estimativa de custo para pesguisa de um novo farmaco

Nos paises em desenvolvimento, percebe-se uma predominancia de empresas multinacionais,
em especial européias e americanas envolvidas com atividades de P&D. Existem em menor
nimero empresas nacionais, que em sua maioria, produzem medicamentos genéricos ou
similares. Paprocki (2005), afirma que no ano de 2000, 95% da producéo de medicamentos
teve origem naindustria farmacéutica multinacional .

2 -0 Mercado Farmacéutico —Monopdlio ou Oligopdlio?

Os avangos cientificos e principalmente tecnol égicos observados durante as décadas de 40 e
50 resultaram no desenvolvimento de uma grande quantidade de novos produtos,
proporcionado também pela notével evolucéo tecnol dgica observada a época ndo sd naquele
setor. Entretanto, as indUstrias farmacéuticas incorporaram o processo de integracdo vertical,
associando a producdo de matérias-primas a pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e
comercializagdo. Esse processo ocorreu no sentido inovativo amplo, que envolve desde as
novas tecnologias associadas aos paradigmas de sintese e de biotecnologia, até as novas
formas de competicdo, pela diferenciacdo de produtos, do marketing e comerciaizagdo da
producdo, dentre outras transformacgoes.

A estrutura produtiva de uma determinada industria contempla sua concentracéo, o tamanho
das empresas, 0 estagio tecnoldgico, as barreiras a entrada, entre outras, o que define as
formas assumidas no campo das estratégias de competicdo. Tal estrutura por sua vez, é
determinada por um processo historico e pelas politicas de precos e de inovacles das
empresas, as quais se constituem nos elementos principais da estratégia das firmas para o
alcance de seus objetivos.

Com a promulgacdo da Lei de Patentes e a intensificacéo das pesguisas realizadas pela
indastria, a firma inovadora nesse caso passa a ter direitos exclusivos de comercializacao,
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assegurando dessa forma um mercado cativo e se beneficiando desse fato para extrair rendas
destinadas a remuneracdo dos investimentos iniciais daquele produto e os outros tantos que
ndo lograram sucesso, seja por deficiéncias na eficacia terapéutica, ou ainda pelo insucesso
comercial.

Mesmo considerando a baixa concentracdo desse mercado, tal caracteristica ndo impede que
entendamos a industria farmacéutica inserida em um mercado monopolistico ou mesmo
oligopolistico. A diferenciacdo de produtos proporciona posi¢cdes de monopdlio e oligopdlio,
pois se torna comum a obtencdo de ganhos extras com taxas de rendimento de capital
superiores a media da maioria dos demais setores da economia (FIUZA&LISBOA, 2001).

Com tais rendimentos, muitos concorrentes em potencial interessam-se em disputar esse
mercado, ao passo que as empresas ja estabel ecidas buscam dificultar-lhes a entrada, criando
e/ou reforcando as barreiras para participagdo nesse mercado.

Considerando o tempo de exploracdo de determinado medicamento patenteado, ou sga,
monopdlio temporario, quando a patente original expira o patenteador ndo perde o0 monopadlio
damarca. Desse modo afixacdo da marca pela classe prescritora se torna téo importante, dada
essa diferenciacdo intencionalmente buscada, justificando as elevadas somas gastas com
promocao e propaganda.

Especificamente no que se refere a fragilidade das barreiras a entrada de competidores
potenciais, principamente no que tange a “proximidade’ nas caracteristicas dos
medicamentos comercializados, sgja em termos de indicacdo terapéutica, ou ainda a
diferenciacdo a nivel molecular dos produtos, busca-se compensé|as levantando-se barreiras
institucionais, como as marcas, as patentes e as estratégias de comercializacao.

O que se observa nos ultimos anos é que a maioria dos grandes laboratérios transnacionais
vem realizando significativas mudangas organizacionals, aquisi¢es parciais, associagdes ou
fusdes, objetivando um reposicionamento e fortalecimento de suas posi¢cdes no setor. Tais
movimentos vém criando, ao longo das Ultimas décadas, barreiras a entrada no setor, também
no tocante a escala.

Para a industria farmacéutica ndo se trata de escalas técnicas ou de plantas produtivas
somente, podendo compreender também as atividades em escalas comerciais, principalmente
relacionadas com os gastos de publicidade e promogdo de vendas. Dessa forma, podem-se
destacar barreiras tipicas a entrada de novas firmas competidoras no mercado farmacéutico.
Primeiro, as patentes, caracterizadas por direitos de propriedade intelectua protegidos
internacionalmente por meio de acordos que representam a garantia de um monopdlio
absoluto temporario aos detentores dos processos e produtos patenteados, nagquel es paises que
aderem a tais acordos. Com isso, impedem a entrada no mercado de novos entrantes, ainda
gue estes ultimos dominem a tecnol ogia de producéo.

A necessidade de elevadas somas de capita para promocao dos produtos também constitui
uma barreira de escala, excluindo do mercado aquelas empresas que ndo detiverem capita
suficiente para 0s investimentos e manutencdo dos gastos necessarios em promocdo de
vendas. As empresas ndo estdo livres dos gastos com marketing e comercializagdo das
especialidades farmacéuticas, em funcéo da diferenciacéo dos produtos, o que demanda uma
grande parcela do volume total de recursos aplicados pelos laboratorios. (SANTOS, 2001)

As marcas constituem um monopdlio, ainda que relativo, pois dependem do grau de
fidelidade dos prescritores e usuarios. E uma reconhecida barreira a entrada, justificada pela
soma de investimentos em promocdes, “propaganda médica’, e pela confianca adquirida ao
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longo do tempo pelos prescritores, buscando estabelecer uma inércia pela qual mesmo
vencidas as patentes, continua-se prescrevendo e adquirindo os medicamentos de marcas
conhecidas.

Adiante, percebe-se que tal regrainterage com inimeras “motivaces’ por parte dos gestores
responsaveis pela determinacdo de precos, tornando “imprecisa’ a tentativa de estabel ecer
uma regra geral que contenha os elementos balizadores na conduta de fixacdo, tanto dos
precos quanto da quantidade a ser produzida, e ainda, as interacdes entre eles.

Tais movimentos sdo motivados por estratégias para promover os referidos ganhos de escala,
principalmente para as atividades de producéo, comercializacdo e marketing. No que se refere
as atividades de pesquisa, essas fusdes perpassam 0s interesses em acordos e parcerias para o
desenvolvimento total ou parcia das investigactes. Nesse campo especifico, mais importante
do que o movimento de associacdes comerciais foi 0 advento da informatica e das tecnologias
baseadas na biologia molecular, a partir da década de 80.

A mehor compreensdo dos fenbmenos bioldgicos, em nivel molecular, possibilitou uma
mudanca nos paradigmas de investigacdo. Com isso, surgiram empresas com exceléncia e
dinamismo em tecnologia de ponta nessa area, que acabaram sendo absorvidas pelos grandes
laboratérios ou originando a terceirizagdo que se observa em aguns processos de P&D,
formando verdadeiras redes de investigagdo. Porém, apesar dessa mudanca de paradigma, a
grande maioria dos "produtos novos' langados no mercado, sobretudo nas Ultimas duas
décadas, ndo constituem verdadeiras inovagdes, mas combinacdes e/ou modificacdes de
estruturas quimicas ja existentes.

Para uma andlise em relagdo as formas de competicdo em um mercado, faz-se necessario
identificar também a maneira como ele esta organizado. Trata-se de considerar a dimensdo da
interdependéncia existente entre as empresas integrantes desse mercado, ou sgja, em que
medida as estratégias de atuacdo e as politicas implementadas por uma empresa afetam direta
e explicitamente as outras.

Contrariamente ao caso em que se caracteriza 0 setor como um monopdlio, o que € permitido
com a exploragcdo de determinado produto patenteado, aqui parece ser mais apropriado
entender este mercado como sendo um oligopdlio. Isto porque o mercado farmacéutico €
segmentado e concentrado, possui assimetria de informac&o e barreira a entrada de novos
produtos. Segundo Bermudez et ali (2000), citado por Pinto (2004), embora existam 10.000
empresas fabricantes de produtos farmacéuticos, em apenas 100 estdo concentrados 90% dos
produtos farmacéuticos para consumo humano. No periodo de 1976 e 1993, época em que 0O
numero de novas drogas foi mais expressivo, foram lancados 1.029 produtos pelas vinte e sete
maiores empresas mundiais (PAULA, 2001).

O que se verifica concretamente em mercados oligopolicos € uma forte tendéncia a
estabilidade e uma rara flutuagdo dos pregos, ainda que eventuamente possam ocorrer
algumas disputas ocasionais. O mercado de medicamentos, por sua vez ndo foge a essa regra,
e a concorréncia acontece predominantemente por meio de formas aternativas que ndo os
diferenciais de preco. Isso se verifica principamente via marketing e pela diferenciacdo de
produtos. Algumas préticas relacionadas ao aumento do volume unitério de vendas séo
conhecidos, como por exemplo, a distribuicdo de cupons de desconto ou ainda a bonificacao
destinada aos pontos de vendas. A prética de bonificacdo pode ser exercida tanto em sua
forma mais convencional, como os descontos de reposicao de estoque no ponto de venda,
guanto a reposi¢cao sem custo, onde “X” unidades do produto s&o repostas por volume vendido
previamente negociado. Na verdade uma disputa por fatias do mercado por meio dos precos
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indica que os canais de comunicacdo — implicitos — entre as empresas competidoras estéo
temporariamente obstruidos. Mas eles tendem a ser rapidamente restabelecidos, e entéo,
restaura-se também o contexto de concorréncia "extrapreco”.

Segundo pesquisa realizada no estado de S&o Paulo por Rezende et. al. (2000), no caso desse
setor a determinagdo de precos ndo segue uma regra uniforme, compreendendo que a decisédo
requer a andise individual da dindmica do ambiente, além da percepcdo da qualidade do
produto, marketing, andlise do potencia de mercado além de aspectos relacionados aos
habitos regionais. Aponta também os elementos que contribuirdo para a decisdo de quanto
produzir e a que prego, assim caracterizados: “concepgao de vaor do produto; ciclo vida do
produto; comportamento do consumidor; analise da concorréncia; mensuracéo e previsao de
demanda; segmentacado de mercado; estratégia de preco.”

As inimeras formas utilizadas pela industria farmacéutica para galgar espaco no mercado,
excetuando aguelas que ndo sgjam por meio dos diferenciais nos precos dos medicamentos,
podem apresentar-se de forma amplamente variada segundo a destreza na concepgdo de novas
estratégias de competicdo dos empresarios. A busca pelo maior nimero de consumidores leva
as industrias a aplicacéo de estratégias na diferenciacdo dos produtos e ao refinamento de
técnicas de propaganda e promocdo de vendas com o intuito de estabelecer diferenciais
perceptiveis ndo sO entre medicamentos, mas efetivamente entre as diversas marcas e
fabricantes.

3 — Das Pesquisas ao L ancamento do Produto

A pesguisa de um novo farmaco envolve vérias fases e nem todas as moléculas que tém suas
pesquisas iniciadas sdo finalizadas. De cada cinco a dez mil compostos selecionados, apenas
duzentos e cinqlienta entram em testes pré-clinicos, e destes, apenas um chega a0 mercado
(INTERFARMA, 2005).

Algumas decisdes estratégicas estéo relacionadas a producéo em determinados estagios de
pesquisa. Caso a empresa ndo tenha tecnologia suficiente, ou esteja exposta a algum tipo de
barreira a entrada, a empresa pode optar por verticalizar ou comprar produtos e servicos do
estégio aimejado. (FRENKEL, et alli, 2002).

Castells (1999) afirma que os centros de inovagdo ndo conseguem viver em sigilo sem esgotar
sua capacidade inovadora. Partindo deste principio, tornar-se-a coerente pensar em centros de
desenvolvimento de P&D utilizando estratégias diversas para compartilhar conhecimento.
Quando entdo, finamente, chega a hora do lancamento, os esforgos de marketing estéo
voltados para o produto. As industrias farmacéuticas de pesguisa precisam, através daforcade
vendas, levar para a classe prescritora (médicos) o conceito de utilizacdo da nova droga.
Todas as informagdes relativas a beneficios, indicacdes, seguranca, efeitos colaterais e
demais que se julguem necessarias devem ser esclarecidas.

A concorréncia acontece ndo apenas entre empresas que trazem inovagdes tecnol dgicas para
tratar das mesmas patologias, mas também entre empresas que competem por medicamentos
com 0 mesmo principio ativo, seja ele genérico ou similar. Assim, o ideal é que o produto
lancado sgja protegido por patente - Lei da Propriedade Industrial n°9279/96, aprovada em 14
de maio de 1996 - onde a legislagdo brasileira passou a conceder o direito de patente a
produtos e processos farmacéuticos - ou alternativamente, que tenha uma tecnol ogia protegida
por patente.

Segundo Paula (2001), o contexto que compreende 0 aumento nos custos de P&D, levantou
outras questdes importantes sobre a rentabilidade das empresas. Dentre elas podem ser citadas
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a dificuldade para encontrar novos compostos inovadores, onde algumas empresas tém
buscado auxilio externo sobretudo na importacdo de biotecnologia, ou ainda, como diminuir o
tempo de colocacdo de um droga no mercado e como gerenciar cientistas e pesquisadores em
todo o mundo.

4 — A Onda de Fusbes e Aquisi¢des na | ndutria Farmacéutica

Segundo Barros (2003), nas duas Ultimas décadas o numero de fusdes e aquisicdes entre
empresas de diferentes paises cresceu, e estas transacdes tendem a aumentar. As empresas
guando participam de um processo de fusdo ou aquisicdo o fazem por diversos motivos. O
anuncio da fusdo de duas empresas no mercado pode aterar o valor de suas acBes no
mercado, porém, isto ndo é fator determinante para se iniciar um processo. A firma pode
decidir fazer um processo de reestruturacéo patrimonial que contribua para seu crescimento
Ou promover umaintegracao vertical entre empresas reduzindo os custos de transacéo.

Quando a empresa esta em um processo de fusdo ou aguisicdo, em geral, tem como interesses
a utilizacdo das economias de escala e escopo. As fusdes e aquisicdes também podem ser
Uteis para aproveitar o efeito sinérgico de recursos para inovagdo, que na maioria dos casos
est&o cada vez mais caros e complexos (WAACK, 2000).

Segundo Pécora, et alli (1972), empresas grandes tém maior poder de barganha e podem
assim, aproveitar as economias de escala e produzir a custos mais baixos. Para Rourke (1992)
e Evans, Pucik e Barsoux (2002), citados em Barros (2003 p.23), 0s motivos da aquisi¢éo de
uma empresa perpassam principalmente “a necessidade de diversificacéo pura, a melhoria de
posicdo no mercado, a aquisicdo de tecnologia e ao aproveitamento de situacdes de
reestruturacdo, quando a empresa tem problemas de performance.”

Ainda de acordo com Pécora, et alli (1972), existem dois tipos de processos de fusdo, as
realizadas no sentido horizontal, ou sgja, pelas organizagdes que produzem um mesmo tipo de
produto, e o0s casos de integracdo vertical, ou sgja, casos de incorporagdo de empresas que
fazem produtos diferentes. No entanto para Barros (2003), a fusdo entre empresas do mesmo
porte, é rara. Segundo ressalta a autora, a maioria das fusdes se revela como aquisicdes apos
a assinatura dos acordos.

A manutencdo de empregos € um dos principais problemas macroecondmicos rel acionados as
fusdes e aguisicdes. Para Waack (2000), os objetivos da industria podem ser diferentes dos
esperados pela sociedade, gerando conflitos. Como exemplo, a consolidacdo da fusdo ou
aquisicdo pode estar associada a uma prética de monopdlio, o que faz necessario o
acompanhamento de uma autoridade governamental voltada para agGes antitrust. Com a
globalizacdo da economia, aproximadamente 80 paises registraram leis de defesa da
concorréncia na atualidade, ao passo que 0 mesmo ocorreu apenas com 40 paises até 0s anos
80 (OLIVEIRA, 1999).

5— 0 Contexto Geral das Novas Parcerias— Outros Tipos de Par cerias Flexivels

De acordo com Coutinho e Ferraz (2002), nos anos 80 o surgimento de um novo formato
organizacional tornou obsoletas as organizacoes fortemente verticalizadas e hierarquizadas,
levando a um novo modelo de cooperagéo. Neste novo modelo, percebe-se a “formacéo de
sistemas de cooperacdo em rede (networks), entre fornecedores e produtores... e até entre
empresas rivais em torno de projetos pré-comerciais de desenvolvimento tecnol 6gico.”

Para Garcias (2003), a existéncia do grupo (redes) é motivada pela possibilidade de alcancar
objetivos, que ndo seriam possivels através da iniciativa individual, assim a incapacidade de
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cumprir determinados objetivos de formaindividua leva os atores a se unirem.

Outros tipos de parcerias mais flexiveis utilizadas na industria farmacéutica séo o co-
marketing e a co-promocao. Para estes tipos de parcerias ndo estdo envolvidas obrigacOes
legais e questdes de propriedade. Estas sdo estratégias utilizadas freguentemente pelos
laboratérios quando langam algum produto ou mesmo na tentativa de assegurar mercado com
uma marca ja consolidada. Alguns lancamentos sdo dependentes de volumosos investimentos
promocionais, sistemas de distribuic¢éo, e uma forte campanha de marketing para combater os
concorrentes, o que justifica a existéncia desses arranjos.

No co-marketing, a empresa procura um parceiro e oferece a este o beneficio de lancar um
produto similar ao seu, utilizando suas instalacoes e tecnologias. Neste caso existirdo duas
marcas, a da empresa “mae’ e a que seu parceiro ira lancar. (YAMAMOTO, 1998). A
diferenca da co-promocado € que neste caso, existe apenas uma marca, ou sgja, duas ou mais
empresas divulgam um produto, sem a necessidade do lancamento de uma marca diferente.
Em ambos os casos o objetivo ndo € dividir o mercado, € ssim amplia-lo através de um nimero
maior de atores envolvidos divulgando o mesmo produto.

5 - Conclusao

A formag8o de parcerias na industria farmacéutica tem se mostrado uma aternativa viavel,
considerado 0 estagio de conhecimento em biotecnologia até o processo final de
comercializagdo. Nesse sentido, as fusdes e aquisi¢des contribuem para a obtencéo de ganhos
de escala e escopo.

Em ultima andlise, alguns fatores sdo relevantes para conclusdo de arranjos mais ou menos
flexivels, tais como: a forma como foi conduzido o processo, as pessoas envolvidas, o
comprometimento, e o tamanho da operacdo, dentre outros. As formas assumidas na
composicdo das parcerias na industria farmacéutica, demonstram que estas dificilmente
assumem modelos de parcerias em formato de redes, salvo nas fases iniciais de pesquisa. De
outra forma, o que se observa séo parcerias flexiveis nas fases onde o objeto de interacéo € o
produto frente a0 seu mercado, incluindo propaganda e estratégias de marketing
compartilhado, ou as inUmeras incorporactes e fusdes observadas em especia nas duas
Ultimas décadas, visando dentre outros objetivos aumentar seu poder no mercado.
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