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E o viagra falhou

Há incontáveis armadilhas no caminho de um produto líder de mercado. Como o Viagra, fabricado pela Pfizer, caiu em algumas delas
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Vendas nas farmácias: descontos chegaram a 50%

Por Cristiane Mano

EXAME  

O Viagra tem sido um fenômeno de vendas desde que chegou ao mercado brasileiro. De 1998 até hoje, foram vendidos nada menos que 60 milhões de pílulas -- mais de um comprimi  do a cada 5 segundos. Uma marca notável que deu ao medicamento da Pfizer o título de remédio mais vendido de toda a indústria farmacêutica brasileira. A liderança do Viagra parecia inabalável, inatingível. Aparências e certezas, sobretudo no mundo dos negócios, são traiçoeiras. Em janeiro deste ano, pela primeira vez na história, o Viagra foi ultrapassado pela concorrência. Uma pesquisa da IMS Health, empresa que monitora o setor, mostrou que o Cialis, remédio do laboratório Eli Lilly, atingiu 42,2% de participação nas vendas de remédios contra disfunção erétil. O resultado deixou o Cialis 1 ponto percentual à frente do Viagra e gerou desconforto na Pfizer. Em nota oficial, a empresa declarou: "As vendas reais da Pfizer não coincidem com os números da IMS".

Apesar da negativa veemente, o estudo acendeu uma luz amarela na Pfizer, comandada no Brasil pelo executivo Cesar Preti. O Viagra é hoje o principal medicamento da empresa no Brasil. Dos 350 milhões de dólares que o laboratório faturou no país em 2005, quase 20% vieram exclusivamente das vendas do remédio. Além disso, o Brasil é um dos maiores mercados do mundo em medicamentos para disfunção erétil (o segundo em volume, atrás apenas dos Estados Unidos, e o terceiro em receitas, movimentando anualmente mais de 160 milhões de dólares). Por todos esses números, tropeçar no Brasil torna-se uma questão mundial para a companhia. Devido às suas características, o caso do Viagra é um exemplo poderoso da fragilidade do líder e de como detalhes são determinantes na luta de mercado.

Durante cinco anos, o Viagra foi o único medicamento para disfunção erétil do mercado brasileiro. Isso ajudou a consolidar a liderança, mas não foi suficiente para conter a concorrência. Em 2003, quase simultaneamente foram lançados o Cialis e o Levitra, fabricado pela Bayer. No ano seguinte, a própria Bayer licenciou um quarto competidor: o Vivanza, cópia do seu medicamento que foi licenciada pelo laboratório brasileiro Medley. Do ponto de vista dos resultados clínicos, todos são bastante semelhantes. Uma das poucas diferenças entre os produtos é o tempo de duração do efeito do remédio. Um detalhe que, para o consumidor típico desse tipo de medicamento, faz toda a diferença. O efeito do Viagra dura 4 horas. O Cialis, da Lilly, atua por 36 horas. Esse prolongamento do tempo passou a ser a principal vantagem competitiva do produto do laboratório americano. "Normalmente, os clientes têm curiosidade de experimentar todas as opções antes de decidir com qual querem ficar", diz o médico Sidney Glina, presidente da Sociedade Brasileira de Urologia.

	Quem vende mais

	Participação de mercado dos medicamentos contra disfunção erétil no Brasil

	 
	Jan/05
	Jan/06

	Viagra
	50,6%
	41,2%

	Cialis
	36,5%
	42,2%

	Levitra
	12,8%
	15%

	Fonte: IMS


O avanço dos competidores sobre a Pfizer se acentuou no ano passado. Nos últimos meses, iniciou-se uma intensa guerra de preços. Os descontos chegaram a 50% do valor do remédio e o Viagra perdeu 10 pontos percentuais de participação nesse período -- 7 deles a partir de outubro. No final de 2005, a Pfizer iniciou um plano para tentar recuperar seu espaço. Um dos pilares da iniciativa foi uma grande campanha publicitária institucional. A missão era inglória. Por determinação da Anvisa, a agência governamental que regula o mercado de medicamentos, marcas como o Viagra não podem ser anunciadas. Estão banidas todas as referências diretas a esse tipo de remédio. Nas peças publicitárias da Pfizer, apareciam apenas uma bola azul (uma menção velada ao comprimido de Viagra), um casal com cara de felicidade e a assinatura: "Muito prazer, nós somos a Pfizer". No mercado, estima-se que o valor das peças, produzidas pela agência Young & Rubicam, seja de 25 milhões de reais. De acordo com a Pfizer, o investimento na campanha foi de cerca de 10 milhões.

Para tentar ganhar novos consumidores, a empresa também lançou uma embalagem com apenas dois comprimidos de Viagra -- metade do volume oferecido nas embalagens tradicionais. O objetivo era incentivar a degustação do produto e, dessa forma, ampliar o universo de usuários. O resultado surpreendeu os executivos da empresa. Segundo a IMS, a Pfizer vendeu 602 000 caixas com quatro comprimidos de Viagra em outubro de 2005. No mês seguinte, com o lançamento das embalagens menores, as vendas do produto tradicional caíram para 421 000. No mesmo período, 163 800 caixas com dois comprimidos foram comercializadas. Conclusão: houve migração dos consumidores antigos para a embalagem menor -- e praticamente nenhum ganho de participação. Uma das explicações é o fato (admitido até pelos próprios executivos da Pfizer) de que muitos dos usuários do Viagra não fazem uso contínuo do medicamento. "Quando apareceu uma opção mais barata, com menos unidades, o consumidor esporádico abandonou a caixa com quatro", diz um concorrente.

Maior laboratório do mundo, com faturamento de 51,3 bilhões de dólares, a Pfizer tem uma situação relativamente confortável. Seus executivos, porém, já perceberam a necessidade de reduzir (ou eliminar) a dependência do Viagra no Brasil e no mundo. Uma das alternativas é a venda da divisão de produtos de consumo de higiene e beleza, responsável por marcas como Listerine, uma das líderes no mercado de anti-sépticos bucais. Estima-se que a venda da divisão possa render 10 bilhões de dólares à Pfizer. Esse dinheiro seria, então, investido na pesquisa e no desenvolvimento de novos medicamentos. A esperança é que dessa tentativa surja o sucessor do Viagra -- que, claramente, já não é mais o mesmo.

