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RESUMO

AVILA, A. A Influéncia da Propaganda Médica e Marketing Farmacéutico nos
Habitos Prescritivos da comunidade médica: Uma revisao de literatura. 2024.
Trabalho de Conclusdo de Curso de Farmacia-Bioquimica — Faculdade de Ciéncias
Farmacéuticas — Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2024.

Palavras-chave: Marketing farmacéutico, visitagdo médica, prescrigdo médica, influéncia
promocional

INTRODUGAO: O marketing farmacéutico desempenha um papel central na divulgacéo e
promoc¢ao de medicamentos e produtos de saude, particularmente no setor de prescricdo
meédica, onde a influéncia sobre as decisdes clinicas € um tema amplamente discutido.
Este trabalho justifica-se pela necessidade de compreender o impacto que essas
estratégias de marketing exercem sobre os habitos prescritivos e como diferentes perfis
de médicos reagem a essas agbes, especialmente considerando as potenciais
implicacdes éticas e clinicas envolvidas. OBJETIVO: O objetivo principal deste trabalho &
analisar a influéncia das ferramentas de marketing farmacéutico, com foco na visitacédo
meédica, sobre os habitos prescritivos dos médicos. O trabalho busca identificar até que
ponto a propaganda meédica afeta as escolhas prescritivas dos meédicos, quais os
mecanismos através dos quais essa influéncia ocorre e como esta pratica de fato
influencia os habitos prescritivos - em volume, em qualidade de tratamento, em velocidade
de adocdo de novas terapias e outros demais critérios. MATERIAL E METODOS: Foi
realizada uma revisao de literatura, em diferentes ferramentas de busca académicas, com
selegcao de artigos cientificos e estudos que abordam o impacto das estratégias de
marketing farmacéutico sobre o comportamento prescritivo. A amostragem incluiu
publicacbes de diferentes paises entre 1990 e 2024, utilizando métodos de analise
qualitativa para interpretar os resultados e identificar padrbes e correlagdes entre as
praticas de marketing e as reagdes dos médicos. Os estudos foram selecionados através
da relevancia do abstract para o tema. RESULTADOS: Os resultados indicam que a
visitagdo médica, € a ferramenta de marketing com maior influéncia na modificacdo dos
habitos prescritivos, especialmente entre médicos jovens. Observou-se que médicos em
regibes menos desenvolvidas ou com acesso limitado a educacdo médica continua
também sao mais impactados por essas visitas. Outras estratégias, como a distribuicao de
amostras gratis e o patrocinio de eventos educacionais, complementam a visitagdo ao
reforcar a presenca das marcas no ambiente clinico e facilitar a experimentagdo de novos
medicamentos. Os dados sugerem que médicos expostos a um volume moderado e
frequente de visitas adotam novos produtos mais rapidamente e demonstram maior
fidelidade as marcas promovidas. CONCLUSAO: Conclui-se que o marketing
farmacéutico, através da visitagcdo médica e outras praticas promocionais, exerce uma
influéncia substancial sobre os habitos de prescricdo dos médicos, destacando-se como
uma ferramenta poderosa e amplamente utilizada pela industria farmacéutica. A
dependéncia de fontes comerciais de informacgéo da classe médica reflete a necessidade
de um controle regulatério rigido para garantir que as praticas de marketing respeitem os
principios éticos e priorizem a saude do paciente. Portanto, € essencial que as interagdes
entre a industria farmacéutica e os profissionais de saude sejam conduzidas com
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transparéncia e responsabilidade, promovendo um equilibrio entre os interesses
comerciais e a objetividade clinica.
ABSTRACT

AVILA, A. A Influéncia da Propaganda Médica e Marketing Farmacéutico nos Habitos
Prescritivos da comunidade médica: Uma revisao de literatura. 2024. Trabalho de
Conclusao de Curso de Farmacia-Bioquimica — Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas —
Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2024.

Keywords: Pharmaceutical marketing, medical detailing, medical prescription, promotional
influence

INTRODUCTION: Pharmaceutical marketing plays a central role in the dissemination and
promotion of medicines and health products, particularly in the prescription sector, where its
influence on clinical decisions is widely discussed. This study is justified by the need to
understand the impact these marketing strategies have on prescribing habits and how
different physician profiles respond to these actions, especially considering the potential
ethical and clinical implications involved. OBJECTIVE: The main objective of this work is to
analyze the influence of pharmaceutical marketing tools, focusing on medical detailing, on
physicians' prescribing habits. The study aims to identify to what extent medical marketing
affects physicians' prescribing choices, the mechanisms through which this influence occurs,
and how this practice impacts prescribing habits — in volume, treatment quality, speed of
adoption of new therapies, and other relevant criteria.

MATERIALS AND METHODS: A literature review was conducted across various academic
search tools, selecting scientific articles and studies addressing the impact of pharmaceutical
marketing strategies on prescribing behavior. The sample included publications from different
countries between 1990 and 2024, employing qualitative analysis methods to interpret results
and identify patterns and correlations between marketing practices and physician reactions.
Studies were selected based on the relevance of their abstracts to the topic. RESULTS: The
results indicate that medical detailing is the most influential marketing tool in modifying
prescribing habits, especially among younger physicians. It was observed that doctors in less
developed regions or with limited access to continuing medical education are also more
impacted by these visits. Other strategies, such as free sample distribution and sponsorship
of educational events, complement detailing by reinforcing brand presence in clinical
environments and facilitating the trial of new medications. The data suggest that physicians
exposed to a moderate and frequent volume of visits adopt new products more quickly and
demonstrate greater loyalty to promoted brands. CONCLUSION: It is concluded that
pharmaceutical marketing, through medical detailing and other promotional practices, exerts a
substantial influence on physicians' prescribing habits, standing out as a powerful and widely
used tool in the pharmaceutical industry. The medical community's reliance on commercial
sources of information underscores the need for stringent regulatory control to ensure that
marketing practices uphold ethical principles and prioritize patient health. Therefore, it is
essential that interactions between the pharmaceutical industry and healthcare professionals
be conducted with transparency and responsibility, promoting a balance between commercial
interests and clinical objectivity
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1. INTRODUCAO

Desde os seus primordios, a industria farmacéutica comercializa medicamentos, tanto
os isentos de prescricao, quanto medicamentos de receituario. Este modelo se desenvolve
por meio de um principal cliente: o médico. O médico é o profissional prescritor e aquele com
a capacidade de difundir o uso de um medicamento na pratica clinica. Para que as
informacdes, desde novos a antigos medicamentos, cheguem a este profissional, existe um
posicionamento proativo da industria por meio de uma ferramenta de extrema importancia: a
propaganda médica. Esta, que ocorre principalmente através do papel do propagandista,
profissional que visita consultérios médicos, hospitais e clinicas privadas, trazendo
informacdes sobre os medicamentos dos laboratorios.

O propagandista, atua como uma importante ponte entre industria farmacéutica e meio
meédico, trabalhando para manter os médicos atualizados sobre os mais recentes
langcamentos dos laboratdrios, estudos clinicos recentes e novas abordagens de tratamento
para uma doenga especifica utilizando um produto ja estabelecido, mas com uma nova
dosagem ou método de administracdo. (DA SILVA, 2016).

A Eurofarma, um dos 5 maiores laboratorios no mercado farmacéutico brasileiro,
possui uma forga de vendas de 1482 propagandistas, que visitam médicos de todo o Brasil;
(Eurofarma, 2024). A EMS, também uma das lideres do segmento, atua com uma forga de
vendas de aproximadamente 1.600 propagandistas, que visitam milhares de médicos todos
os dias (EMS, 2024). J& em 1975, havia uma propor¢gdo de 1:3, sendo 14.000
propagandistas para 45.000 médicos no Brasil (BARROS, 1983). Ndo se sabe ao certo quais
0s numeros atuais, mas a estrutura de propagandistas dos laboratorios farmacéuticos se
encontra cada vez maior.

O investimento que os laboratérios farmacéuticos realizam com foco em marketing
farmacéutico e propaganda médica séo valores altos. Alguns estudos trazem estes valores a
tona. Analises de dados do IMS, empresa especializada em inteligéncia de marketing,
apontam que o investimento realizado em atividades promocionais nos Estados Unidos em
2004 foi de 27,7 milhdes de ddlares; o que € extremamente significante quando comparado
com o investimento em Pesquisa e Desenvolvimento para o mesmo ano, de 27,6 milhdes de
délares. Um estudo realizado com as 10 maiores empresas do ramo evidenciou que, apenas
entre 1996 e 2005, foram investidos aproximadamente 739 milhdes de ddélares em marketing

e administracdo. (GAGNON, 2008). Ou seja,a proporcionalidade destes investimentos
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elucidam que o foco de agao dos laboratorios farmacéuticos esta altamente voltado para
propaganda.

No relacionamento entre laboratério e médico, principalmente se tratando de novos
farmacos disponiveis no mercado, existe uma jornada tracada através da visitacdo e
propaganda. O primeiro passo é a transformacdo entre unawareness (situagcdo na qual o
profissional ndo tem conhecimento da terapia) a awareness (situagao na qual o profissional
passa a ter conhecimento sobre existéncia, na maioria dos casos, de uma nova terapia). A
partir do momento que o médico toma conhecimento sobre um medicamento, a proxima
etapa da jornada € instigar interesse, através do conceito do produto, para que este meédico
evolua para etapa de consideragéo, através de uma analise racional de suas necessidades
aliadas aos atributos do produto, as caracteristicas da sua pratica clinica e seu perfil de
pacientes, para que entdo chegue na etapa de avaliacdo e, entdo, experimentagdo. A
experimentacdo € o momento chave, no qual se inicia a prescricdo, com um perfil de
pacientes bem estabelecido e vantagens terapéuticas conhecidas. A partir deste ponto, o
grande objetivo é manter e sustentar o relacionamento com o profissional prescritor e cultivar
um ambiente satisfatério entre laboratério e médico, mantendo sempre o fluxo de
informacgdes e beneficios do produto, para que este médico se torne um prescritor recorrente
(POKHAREL, 2017).

Para que este relacionamento seja mantido e a jornada até o funil de conversao seja
concretizada e as informagdes cientificas sobre medicamentos cheguem ao médico de
maneira efetiva, existem outras ferramentas utilizadas pela industria e altamente difundidas
entre a classe médica, que contribuem para difusdo de informacdes cientificas e educagao
meédica e para concretizagdo do produto a ser propagado. A distribuicdo de amostras gratis,
com objetivo de incentivar a experimentagcdo em novos pacientes, o patrocinio para
congressos cientificos, parcerias com programas de sociedades médicas, programas de
educagao médica continuada (EMC), com foco em difuséo de evidéncias cientificas e difuséo
de pratica clinica entre profissionais, brindes e materiais promocionais (POKHAREL, 2017),
cada um com diferentes objetivos e influéncias distintas.

Existem opinides dicotdmicas em relagdo ao Marketing farmacéutico e seu papel. Por
vezes, apontam as atividades de marketing como sendo excessivas e desnecessarias,
podendo contribuir potencialmente para o uso, abuso e ma prescricdo de medicamentos, e
por outras afirmam que os gastos com marketing proporcionam aos fabricantes de

medicamentos inovadores uma chance justa de recuperar os altos gastos em pesquisa e
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desenvolvimento (P&D). Além disso, o marketing pode servir como um canal de
comunicagao para educar médicos e expor os consumidores a informacdes que podem
melhorar seus resultados de saude e op¢des médicas. (Kremer et al, 2008).

Diante da complexidade e da magnitude do impacto da propaganda médica e do
marketing farmacéutico nos habitos prescritivos da comunidade médica, torna-se inegavel a
relevancia deste tema. A crescente presenca e influéncia dos propagandistas farmacéuticos
nos consultérios meédicos, aliadas aos significativos investimentos das industrias
farmacéuticas em estratégias de marketing, delineiam um cenario que demanda uma

reflexdo critica e aprofundada.
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2. OBJETIVO(S)

O objetivo deste trabalho é analisar e esclarecer a relagdo entre a industria
farmacéutica e os profissionais prescritores, com foco especifico na influéncia da propaganda
médica nos habitos de prescricdo destes profissionais. Através de uma revisdo bibliografica
abrangente, pretende-se investigar a dinamica entre a promogéao de medicamentos realizada
por propagandistas farmacéuticos e a decisao racional de prescrigdo médica.

O trabalho busca identificar até que ponto a propaganda médica afeta as escolhas
prescritivas dos médicos, quais os mecanismos através dos quais essa influéncia ocorre e
como esta pratica de fato influencia os habitos prescritivos - em volume, em qualidade de
tratamento, em velocidade de adogdo de novas terapias e outros demais critérios, assim
como os profissionais de saude equilibram as informagdes recebidas da industria
farmacéutica com a necessidade de tomar decisdes baseadas em evidéncias cientificas e no

melhor interesse dos pacientes.

3. MATERIAIS E METODOS

3.1 Estratégia de Pesquisa

Para o desenvolvimento deste trabalho foi realizada uma pesquisa no 1° semestre de
2024 nas bibliotecas eletrénicas US National Library of Medicine — National Institutes of
Health (PubMed), Google Scholar, Sicentific Electronic Library On Line (SciELO),
Cochrane Library, utilizando as seguintes palavras chaves: Propaganda farmacéutica/
pharmaceutical adverstising, habitos prescritivos/ prescribing habits, marketing
farmacéutico/ pharmaceutical marketing, representantes farmacéuticos/ pharmaceutical
representatives, visitagdo médica/ medical visitation, educagdo médica continuada/medical
visitation, investimento farmacéutico/pharmaceutical investment, propaganda médica/
medical propaganda, propagandistas/ propagandists, representantes/sales
representatives, ferramentas promocionais/ promotional tools, entre os anos de 1990 e
2024. Também, foram consultados sites institucionais nacionais e internacionais que
apresentassem documentacao pertinente ao assunto abordado. Quando pertinente, foram

consultados artigos presentes na bibliografia da literatura analisada. Foram selecionados



Docusign Envelope ID: C783ECC2-425D-4B5E-903C-83FDB752058F

12

textos nas linguas inglesa e portuguesa cujo titulo e resumo abordam o tema, para depois
serem lidos na integra. Apés lidos na integra, foram retirados artigos que ndo abordavam
resultados sobre a influéncia nos habitos prescritivos, resultando em um total de 35
estudos analisados em profundidade neste trabalho.

3.1. Critérios de inclusao

Foram selecionados artigos nas linguas portuguesa e inglesa, publicados entre os anos
de 1990 e 2024, que iam de encontro ao objetivo do trabalho, ou seja, analisar a influéncia
da propaganda médica nos habitos prescritivos. Os artigos avaliados foram avaliados em

cenario mundial.

3.2. Critérios de exclusao

Foram desconsiderados artigos que nao disponibilizaram os textos na integra, fora do
intervalo de tempo definido e aqueles que, apos a leitura do titulo e abstract, ndo iam de
encontro ao tema proposto. Foram descartados todos os artigos que abordavam
marketing farmacéutico e/ou propaganda médica sem analisar sua relacdo com habitos

prescritivo.
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4. DESENVOLVIMENTO

4.1 O MARKETING FARMACEUTICO

O marketing farmacéutico € o conjunto de estratégias e agdes voltadas para a promogao,
distribuicdo e venda de produtos farmacéuticos, que incluem tanto medicamentos de venda
livre quanto medicamentos controlados e outros itens relacionados a saude. Diferente de
outros setores, o marketing farmacéutico enfrenta regulamentagdes rigidas, uma vez que lida
com produtos que afetam diretamente a saude das pessoas. O principal objetivo do
marketing farmacéutico € educar e informar tanto os profissionais de saude quanto os
consumidores finais sobre os beneficios e a seguranga dos produtos, garantindo que todas
as atividades estejam em conformidade com as normas legais e éticas (Phillips & Garman,
2016).

A atuagcdo no marketing farmacéutico ocorre em um ambiente fortemente regulado por
orgaos governamentais, como a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) no
Brasil, que define regras especificas para publicidade e promog¢do de medicamentos. Entre
essas regras, destaca-se a proibicdo de propaganda direta ao consumidor para
medicamentos que exigem prescricdo meédica e a obrigatoriedade de inclusédo de
adverténcias e informacgbes detalhadas sobre o uso correto dos produtos. Dessa forma, as
acdes de marketing sdo cuidadosamente planejadas para atender as exigéncias legais,
evitando praticas que possam induzir o uso inadequado de medicamentos (Baines & Fill,
2014).

4.2 FERRAMENTAS UTILIZADAS PELO MARKETING FARMACEUTICO

No cenario de medicamentos de prescrigdo, 0 meédico é o foco e o cliente direto da industria
farmacéutica. E para estes profissionais de saude que a propaganda é direcionada. O
marketing farmacéutico precisa seguir diretrizes rigidas para a apresentagdo de dados
clinicos e informagdes cientificas. Toda a comunicagéao relacionada a medicamentos deve ser
fundamentada em pesquisas cientificas robustas, com a devida referéncia a estudos clinicos

que comprovem a seguranca e eficacia dos produtos. As empresas farmacéuticas devem



Docusign Envelope ID: C783ECC2-425D-4B5E-903C-83FDB752058F
14

garantir que essas informagdes sejam apresentadas de forma transparente e compreensivel
para profissionais de saude. Outro aspecto importante é o fato de que os representantes de
vendas de empresas farmacéuticas, ao visitarem médicos e outros profissionais de saude,
precisam estar devidamente capacitados para fornecer informagdes detalhadas sobre os
produtos, esclarecendo duvidas e apresentando evidéncias clinicas quando necessario. Esse
processo, conhecido como detailing, tem um papel central no marketing farmacéutico, pois
estabelece uma relacdo de confianga entre a industria e os prescritores, ajudando a
influenciar suas decisdes (Baines & Fill, 2014; Phillips & Garman, 2016).

O detailing, ou marketing direto, € uma das ferramentas mais tradicionais no marketing
farmacéutico, que envolve a interagao entre representantes de vendas e os profissionais de
saude. Esse contato ocorre por meio de visitas presenciais em consultérios médicos, clinicas
e hospitais, onde os representantes apresentam novos medicamentos, fornecem
informacgdes sobre estudos clinicos e distribuem amostras gratis. O objetivo é estabelecer um
relacionamento de confianga com os médicos, de forma a influenciar suas decisbes de
prescricdo. Essa estratégia é particularmente importante, pois os meédicos sao os
responsaveis por decidir quais medicamentos serdo recomendados a seus pacientes, e essa
decisdo é frequentemente baseada na confianga que eles tém na qualidade e eficacia dos
produtos. De acordo com Baines e Fill, o detailing continua sendo uma das formas mais
eficazes de promover medicamentos, especialmente em um cenario em que a interacao

pessoal e a troca de informagdes cientificas sdo valorizadas (Baines & Fill, 2014).

Outra ferramenta amplamente utilizada é a participagdo em congressos e eventos cientificos.
As empresas farmacéuticas frequentemente patrocinam ou organizam eventos voltados para
profissionais de saude, como congressos médicos, seminarios e simpdsios cientificos. Esses
eventos oferecem uma plataforma para a apresentagdo de novos produtos, resultados de
pesquisas clinicas e avangos terapéuticos. Além disso, sdo uma oportunidade para a troca
de conhecimento entre profissionais da saude e a industria farmacéutica, o que fortalece a
relacdo entre ambos e aumenta a credibilidade dos produtos. Esses eventos tambéem
permitem que os profissionais se mantenham atualizados sobre as ultimas tendéncias e
inovacdes na area da saude, reforcando a importancia do conhecimento cientifico na pratica
médica (Kotler, 2017).

O patrocinio e apoio a educagao continuada dos profissionais de saude € outra ferramenta
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chave no marketing farmacéutico. Empresas do setor investem em programas de
treinamento e educacdo, oferecendo cursos, palestras e workshops que visam manter
médicos e farmacéuticos atualizados sobre as mais recentes descobertas e praticas na area
médica. Esses programas, que podem ser oferecidos tanto presencialmente quanto online,
ajudam os profissionais a adquirir novos conhecimentos e habilidades, além de proporcionar
informacdes detalhadas sobre os produtos farmacéuticos oferecidos pela empresa. Essa
estratégia é altamente valorizada, uma vez que a pratica médica exige constante atualizacéo
e aprimoramento. Ao apoiar a educacao continuada, as empresas farmacéuticas nao apenas
reforcam seu compromisso com a ciéncia e a saude, mas também consolidam sua posi¢ao

como parceiras de confianga dos profissionais de saude (Phillips & Garman, 2016).

A distribuicdo de amostras gratis é uma ferramenta muito utilizada no marketing farmacéutico
voltado aos profissionais de saude. O envio de amostras permite que médicos e outros
prescritores tenham a oportunidade de conhecer e experimentar os produtos antes de
recomenda-los aos seus pacientes. Essa estratégia é especialmente eficaz em casos de
novos medicamentos, onde o médico pode testar o produto com seus pacientes antes de
tomar a decisdo de adota-lo regularmente em sua pratica clinica. No entanto, o uso de
amostras gratis é altamente regulamentado, devendo respeitar as normas estabelecidas
pelos 6rgdos de controle para garantir que ndo haja incentivo indevido a prescricédo de

medicamentos (Phillips & Garman, 2016).

Além das ferramentas mencionadas, o marketing de conteudo voltado para profissionais de
saude tem ganhado destaque nos ultimos anos. Essa estratégia envolve a produgédo de
materiais educativos e informativos que oferegcam valor cientifico e pratico para os médicos e
farmacéuticos. O conteudo pode ser disseminado por meio de artigos cientificos, e-books,
webinars e videos educacionais. O objetivo € ndo apenas promover os produtos, mas
também educar os profissionais de saude sobre novas terapias, avangos em tratamentos e
boas praticas na prescricdo de medicamentos. Ao oferecer informagcbes de qualidade e
baseadas em evidéncias, as empresas farmacéuticas constroem uma imagem de autoridade
e credibilidade no setor, o que pode influenciar positivamente a decisao de prescrigdo dos

profissionais (Hollensen, 2019).

Em suma, as ferramentas do marketing farmacéutico voltadas para os profissionais de saude

sdo focadas em construir relacionamentos de confiancga, fornecer informagdes cientificas e
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educar os prescritores sobre novos produtos e inovagdes terapéuticas. O marketing direto, a
participacdo em eventos cientificos, a educag¢ao continuada, a distribuicdo de amostras e o
marketing de conteudo sao algumas das estratégias mais eficazes para alcancar e influenciar

esse publico, sempre em conformidade com as rigorosas regulamentagdes do setor.

4.3 O IMPACTO DA VISITACAO MEDICA NOS HABITOS PRESCRITIVOS

A visita médica, realizada através dos representantes propagandistas, € o contato de maior
frequéncia entre a industria farmacéutica e a comunidade médica. E através da visitacdo que
os profissionais de saude tém um contato aprofundado com as terapias disponiveis no
mercado, de diversos laboratorios farmacéuticos.

Um estudo conduzido por Chressanthis et al. (2012) buscou investigar como as limitagdes ou
nao de acesso aos representantes de vendas farmacéuticas afetaram as decisbes de
prescricdo clinica de médicos dos Estados Unidos, em trés areas diferentes: um novo
medicamento para diabetes tipo 2 (sitagliptina), um medicamento mais antigo com um novo
alerta de segurancga (rosiglitazona) e uma terapia combinada para lipidios com resultados
negativos em ensaios clinicos (simvastatina + ezetimibe). O estudo categorizou diferentes
consultérios de acordo com o nivel de restricdo de acesso de representantes farmacéuticos:
muito restrito, restrito, média restricdo e baixa restricdo e avaliou os dados de prescricao
destes médicos. (CHRESSANTHIS et al., 2012).

O estudo demonstrou que a limitagdo de acesso de representantes as clinicas afetou os
habitos prescritivos dos médicos. Os resultados indicaram que a limitacdo de acesso teve um
efeito importante sobre a resposta dos médicos as novas informacgdes. Médicos com acesso
muito restrito a visitagcdo tiveram uma adogdo significativamente menor de sitagliptina.
Similarmente, para simvastatina + ezetimibe, esses médicos demonstraram uma menor
rejeicdo ao prescrever a terapia combinada, enquanto os que possuiam acesso mais livre
reduziram a prescricdo dessa droga de forma expressiva. Além disso, a velocidade de
adogado de novos medicamentos mostrou-se sensivel a presenca do representante no
consultério: para sitagliptina, médicos com acesso muito restrito levaram entre 1,4 e 4,6
vezes mais tempo para incorporar o medicamento, comparados aos que tinham acesso
moderado ou baixo. No caso da rosiglitazona, médicos em ambientes de acesso muito

restrito demoraram quatro vezes mais para ajustar suas praticas de prescricdo em relagéo a
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nova orientagdo de seguranga, em comparagdo com médicos em consultérios com menor
restricdo de acesso. (CHRESSANTHIS et al., 2012)

Médicos em consultérios com maior limitacdo de acesso adotaram o novo
medicamento de primeira classe com menos frequéncia e de forma mais lenta
do que seus colegas em consultérios com acesso mais aberto. Os resultados
de contribuicdo relativa mostraram que os representantes de vendas tiveram
um impacto maior sobre os médicos durante o langamento do medicamento,
pois eram uma fonte importante de novas informagdes médicas. Em relagdo a
noticias médicas negativas, os médicos obtém essas informacdes de outras
fontes, como periodicos médicos, conferéncias, pratica clinica, anuncios da
FDA e discussdes com colegas. A interpretacdo dos resultados do modelo
para a sitagliptina oferece diferentes explicagdes. Verificou-se que médicos
com restricdes crescentes de acesso, que limitavam o fluxo de informacgdes
médicas, reduziram os padrbes de adogao de participagdo de mercado em
comparagdo com colegas em consultérios com acesso mais aberto.
(CHRESSANTHIS et al., 2012)

Lieb e Scheurich (2014) avaliaram o impacto da promog¢do médica utilizando dados de
diferentes perspectivas, incluindo dados de percepcédo da influéncia dos profissionais de
saude sobre a propaganda sobre seus habitos de prescricdo e do volume absoluto de
prescricdes, volume financeiro e numero de doses prescritas por esses profissionais. Dos
160 médicos avaliados , 43% acreditavam que estavam recebendo informac¢des adequadas e
precisas dos representantes. O nivel de confianga nas informacdes sobre os representantes
estava associado a uma maior mudancga na prescricao, prescrevendo uma quantidade menor
de genéricos do que marcas fora de patente, bem como um maior gasto com as drogas
promovidas. De fato, os médicos que acreditavam estar melhor informados pelos
representantes mantinham um volume de prescricdo mais alto. Em particular, os dados
coletados mostraram que médicos estavam satisfeito com a qualidade, precisdo de
informacdes e dados distribuidos pelos representantes, gastavam uma média de 43,82 euros
por paciente em drogas fora de patente, comparado com 31,25, dos médicos que néo
estivessem confiantes nas informagdes vindas dos representantes. Da mesma forma, o
estudo também observou que médicos frequentemente visitados por representantes da
industria tinham um maior volume de prescrigdes, embora sem aumento significativo nos
gastos totais. (Lieb & Scheurich, 2014).

O estudo de Vancelik et al. (2007) usou uma metodologia exploratéria transversal para
avaliar qual é a influéncia da promocdo médica nas decisdes de prescricao dos clinicos

gerais em Erzurum, na Turquia Oriental, por meio de questionarios realizados com 152
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médicos que trabalhavam em hospitais e centros de saude. Perguntas do questionario
abrangeram questdes sociodemograficas, numero de pacientes por dia, tempo de consulta,
visitas dos representantes de vendas e participagdo em treinamentos de prescritores, tanto
por empresas farmacéuticas quanto pelo setor publico. Testes de qui-quadrado foram usados
para identificar associagdes significativas (p < 0.05). A maioria dos médicos (73,7%) usou
guias de medicamento fornecidos por empresas como principal referéncia em casos de
duvida. Além disso, 72,3% dos médicos foram visitados por representantes de vendas mais
de uma vez por més. A participagdo em treinamentos foi muito presente, com 77% dos
médicos tendo recebido algum tipo de treinamento em prescricdo, sendo 57% desses
treinamentos fornecidos por empresas farmacéuticas. Um total de 23,1% dos médicos nao
recebeu treinamento de nenhuma fonte de treinamento publica. Os médicos com menos de
cinco anos de experiéncia e aqueles que lidavam com mais de 60 pacientes por dia eram os
mais influenciados pelas atividades de promogao. De fato, 61,2% dos GPs afirmaram que as
atividades de visitacdo afetaram “sempre” suas decisbes de prescricdo, enquanto outros
29,6% disseram que afetaram “as vezes”. Isso indica uma forte dependéncia de fontes
comerciais de informagdes de prescrigdo, especialmente em combinagdo com uma carga de
trabalho extremamente alta e experiéncia clinica limitada. A formagao médica continuada
fora do ambito das empresas era limitada, com 77% dos médicos recebendo treinamento de
prescricdio de empresas e apenas 28,2% participando de treinamento oferecido
publicamente. Isto sugere que existe uma necessidade de ampliacdo de educacdo médica

continuada nao-comercial. (Vancelik et al.,2007)

O estudo de Oshikoya et al. (2011) foi conduzido em um hospital de ensino em Ibadan,
Nigéria, com o objetivo de avaliar as fontes de informacao sobre medicamentos utilizados
pelos médicos e o impacto das promocdes farmacéuticas em suas decisdes de prescricdo. A
pesquisa foi prospectiva, utilizando questionarios para coletar dados de 163 médicos (40,8%
dos 400 médicos do hospital), de diferentes especialidades. As respostas foram coletadas
usando uma escala de Likert de cinco pontos. Os resultados mostraram que 98,8% dos
médicos obtinham informagdes sobre medicamentos com colegas, 96,9% utilizavam livros de
referéncia, 93,2% consultavam representantes de vendas farmacéuticas, e 92,6% usavam
materiais promocionais fornecidos por empresas farmacéuticas. Além disso, 65,6% dos
meédicos relataram que as visitas dos PSRs aumentavam sua conscientizacdo sobre os

medicamentos promovidos, e 60,7% afirmaram que prescreveriam medicamentos
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promovidos se fossem convencidos dos beneficios apresentados pelos PSRs. Ademais,
50,3% dos médicos discordaram que as informagdes fornecidas pelos PSRs fossem
irrelevantes, o que demonstra uma percepcgao positiva dessas interacées. O estudo também
revelou que 53,4% dos médicos consideravam as informagdes dos PSRs precisas e
confiaveis, e 58,9% indicaram que essas informagdes influenciavam diretamente suas
decisdes de prescricdo. Esses resultados destacam a influéncia significativa da promocéao
farmacéutica no comportamento prescritivo dos médicos no contexto de um hospital
nigeriano. De acordo com o estudo, um padrao semelhante de uso de fontes de informagao
sobre medicamentos foi relatado entre médicos de outros paises: Grécia e Chipre, Australia,

Irlanda, Turquia, Nigéria e Paquistdo. (Oshikoya et al., 2011)

O estudo realizado por Vancelik et al. (2007) e o estudo de Oshikoya et al. (2011) baseiam-se
em questionarios de auto-relato, nos quais os médicos informam o quanto acreditam ser
influenciados pelos representantes de vendas e outras fontes de informagdo. Essa
metodologia pode subestimar ou superestimar o impacto real das promog¢des farmacéuticas,
uma vez que nao ha analise direta dos dados de prescricdo. Dessa forma, uma limitagao
significativa desses estudos € a falta de validacdo objetiva, como o cruzamento com os
registros de prescricdo, que poderiam revelar o impacto concreto das promogdes nas
escolhas terapéuticas. No entanto, € relevante notar que a influéncia da propaganda
farmacéutica é diretamente percebida e revelada pelos profissionais € ndo apenas indireta e

subconsciente. (Vancelik et al., 2007)

O estudo de Manchanda e Chintagunta (2004) buscou analisar o impacto dos esforgos de
forca de vendas nas prescrigdes médicas, usando um modelo hierarquivo Bayesiano para
analisar dados em nivel ndividual de médicos dos EUA. Os autores combinaram informacoes
de um painel composto por 1.000 médicos, prescrevendo um medicamento especifico dentro
de uma classe terapéutica, tratado no periodo de dezembro de 1996 a novembro de 1998. A
amostragem principal consistiu no numero de prescri¢gdes feitas por cada médico, 0 numero
de visitas da equipe de vendas e o numero de amostras distribuidas. O estudo mostrou uma
associagao positiva entre a promogdo e o numero de prescricbes,com o coeficiente 1
sendo um numero positivo (relacionado ao numero de visitas), que determinou que mais
visitas trariam mais prescrigdes. No entantato, os resultados apresentaram que, para 66%

dos médicos analisados, ocorreu um retorno decrescente no detalhamento, ou seja, ao
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ultrapassar um certo limite, o0 aumento de visitagao resultou em uma queda no numero de
prescricbes. Em 15% dos trimestres analisados, os médicos foram super-visitados, portanto,
a equipe de vendas os visitou de maneira excessiva, excedendo a situacédo ideal para
maximizar as prescri¢oes. A redistribuicdo do detalhamento de médicos que foram super
visitados para meédicos que haviam recebido visitas insuficientes resultou em um aumento de
10% nas prescri¢gdes. Além disso, os médicos das especialidades diretamente relacionadas
ao medicamento promovido foram mais responsivos ao detailing. (Manchanda &
Chitangunta, 2004). Os dados obtidos neste estudo demonstram que n&o apenas a presenca
do representante tem influéncia no comportamento prescritivo, mas a frequéncia com a qual

este contato é realizado também é relevante.

Estudo realizado por Alshurideh et al. (2018) realizou uma pesquisa na Jordania, com o
objetivo de investigar o impacto das ferramentas de promog¢éo farmacéutica na adogao de
medicamentos. das ferramentas de promocédo farmacéutica na adogdo de medicamentos:
Entre as principais estratégias analisadas estavam as visitas de representantes médicos,
pregos promocionais, patrocinios de conferéncias médicas externas e a distribuicdo de
amostras gratis- O estudo teve uma abordagem exploratoria, quantitativa e transversal,
aplicando um questionario a 150 médicos que atuavam no setor privado-Os resultados
destacaram que, embora as visitas de representantes médicos (detailing) tenham exercido
uma influéncia positiva, seu impacto na ado¢cao de medicamentos foi menor em comparagao
com outras estratégias, como pregos promocionais e amostras gratis- O coeficiente  para as
visitas foi de 0,131, indicando uma contribuigdo positiva, porém menos expressiva que as
demais variaveis avaliadas: Esses achados sugerem que, embora as visitas dos
representantes desempenhem um papel nas decisdes de prescricdo, seu impacto depende
de outros fatores-A eficacia desse tipo de promogao parece estar ligada a percepgéao dos
médicos sobre o conteudo cientifico apresentado- Profissionais que valorizam informacgdes
detalhadas e de qualidade tendem a ser mais influenciados por visitas que fornecem dados

relevantes e aprofundados (Alshurideh et al., 2018).

Outro estudo, conduzido por Kamal et al. (2015) foi realizado no Egito, tendo como objetivo
explorar as percepcoes e atitudes de médicos, farmacéuticos e formuladores de politicas de
saude em relacdo as atividades de promocao da industria farmacéutica. O estudo conduziu

entrevistas em profundidade com diferentes stakeholders do sistema de saude em Cairo,
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Egito. As visitas de representantes farmacéuticos s&o realizadas no Egito com certa
frequéncia, com muitos meédicos recebendo essas visitas regularmente, e até mesmo
diariamente. Os médicos mais jovens mostraram ver essas interagdes de maneira positiva,
considerando esta ferramenta como uma maneira pratica de se manterem atualizados,
principalmente aqueles no inicio da carreira. Estes médicos mais jovens geralmente
confiavam nas informagdes fornecidas pelos representantes, essa confianga muitas vezes
pode estar associada a falta de experiéncia dos médicos, tornando-os mais influenciaveis as
ferramentas de marketing. Para muitos dos médicos participantes, as visitas eram uma forma
rapida e acessivel de obter informagdes sobre medicamentos, por isso sdo consideradas
bem aceitas. Por outro lado, os médicos mais experientes sdo mais criticos em relagao as
visitas e a qualidade das informacdes fornecidas pelos representantes. Eles relataram que as
promocoes realizadas pelos representantes eram muitas vezes superficiais e focadas em
destacar apenas os beneficios dos medicamentos, omitindo outras informacgdes importantes,
como efeitos adversos e contra indicagdes. Além disso, alguns médicos criticaram a baixa
qualificacdo de representantes de empresas farmacéuticas locais, observando que esses
profissionais muitas vezes nao tinham a informagdo médica adequada. Apesar de muitos
médicos mais experientes afirmarem que mantinham sua independéncia nas decisbes de
prescricao, reconheciam que a frequéncia das visitas e a repeticao constante de marcas
farmacéuticas criavam uma presenca de marca que, de maneira indireta, poderia influenciar
suas escolhas de prescricdo. (KAMAL et al, 2015). Este estudo destaca um recorte para o
Egito diferente do cenario avaliado em estudos de outros paises, que relatam em sua grande

maioria a qualidade das informacgdes originadas dos representantes.

Watkins et al. (2003) utilizou uma metodologia quantitativa com base em um questionario
enviado a 1.714 médicos generalistas de 200 praticas na Inglaterra, selecionados
aleatoriamente de acordo com seus custos de prescricao (classificados em baixo, médio e
alto custo), Com uma taxa de resposta de 64% e 1.097 meédicos participantes, o estudo
investigou a relagéo entre a frequéncia de visitas de representantes da industria farmacéutica
e o comportamento de prescricdo dos médicos. Foram utilizados modelos de regresséo
logistica univariada e multivariada para analisar os dados. Os resultados mostraram que
médicos que recebiam visitas de representantes pelo menos uma vez por semana
apresentavam maior propensao a prescrever novos medicamentos rapidamente, com odds

ratio de 1,00, e menor tendéncia a ceder aos pedidos dos pacientes para prescrever
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medicamentos que ndo eram clinicamente indicados, com odds ratio de 0,63 (IC 95%
0,44-0,90). O estudo também identificou que médicos que trabalhavam em areas
economicamente deprimidas e aqueles que praticavam sozinhos ou sem envolvimento em
treinamentos eram mais suscetiveis a receber visitas frequentes de representantes. Esses
meédicos, muitas vezes isolados social e educacionalmente, tendiam a depender mais das
informacgdes fornecidas durante as visitas. Os resultados do estudo sugerem que o contato
frequente com representantes da industria farmacéutica pode influenciar significativamente o
comportamento prescritivo, levando a um aumento nos custos de prescricdo e uma maior

predisposicao para adotar medicamentos promovidos pela industria. (Watkins et al, 2003)

O estudo de Berings et al. (1994) investigou o impacto da disseminagao de informagdes
independentes da industria farmacéutica sobre a prescricdo de benzodiazepinicos por
médicos generalistas na Bélgica. A pesquisa envolveu 128 médicos, divididos em trés
grupos: um grupo que recebeu informacbes orais e escritas (através de representantes
farmacéuticos) sobre o riscos, limitagbes e o uso adequado de benzodiazepinicos,
principalmente a longo prazo, um segundo que grupo recebeu apenas informagdes escritas,
e um terceiro grupo, de controle, ndo recebeu nenhuma informagéo dos representantes. Os
dados de prescricao foram coletados ao longo de 12 semanas, e os resultados mostraram
que os meédicos que receberam informagdes independentes reduziram significativamente
suas prescrigcdes de benzodiazepinicos; o grupo que recebeu tanto informagdes orais quanto
escritas teve uma redugao de 24% no volume de prescrigdes, enquanto o grupo que recebeu
apenas informacdes escritas teve uma reducdo de 14% e o grupo de controle, sem
intervengao, teve uma queda bem menor, de 3% (Berings et al, 1994). Os resultados do
estudo demonstram uma possivel dependéncia das informacdes vindas da industria

farmacéutica na resposta prescritiva.

O estudo de Steinman et al. (2007) adotou uma abordagem retrospectiva para analisar 116
visitas de representantes farmacéuticos promovendo o uso de gabapentina entre 1995 e
1999 nos Estados Unidos. A pesquisa contou com a participagcdo de 97 médicos, que
preencheram formularios apds cada visita, fornecendo dados sobre a duragéo das visitas, as
mensagens principais transmitidas pelos representantes e a avaliagdo da qualidade das
visitas. O objetivo era avaliar o impacto dessas interagdes nas prescricdes de gabapentina,

com foco particular na promogao de usos off-label (indicagcbes nao aprovadas pela FDA),
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como dor neuropatica e disturbios psiquiatricos. A analise revelou que 38% das mensagens
promovidas pelos representantes estavam relacionadas ao uso off-label da gabapentina,

uma pratica que pode ser relativamente comum. (Steinman et al, 2007)

Os resultados mostraram que, apés as visitas, 46% dos médicos relataram a intengéo de
aumentar a prescricdo de gabapentina, independentemente de a mensagem estar
relacionada ao uso off-label ou aprovado. As visitas foram majoritariamente curtas, com 67%
delas durando 5 minutos ou menos, mas, ainda assim, 65% dos médicos classificaram as
visitas como de alta qualidade. O estudo revelou que mesmo interagbes breves entre
médicos e representantes farmacéuticos podem ter um impacto significativo no
comportamento de prescricdo, tanto para indicacbes aprovadas quanto nao aprovadas.
(Steinman et al, 2007).

O estudo de Bakker et al. (2007) utilizou uma metodologia transversal baseada em dados do
Segundo Levantamento Nacional Holandés de Medicina Geral, que coletou informagdes de
138 médicos generalistas em 3 praticas dos Paises Baixos. A analise incluiu
aproximadamente 1,4 milhdo de registros médicos, que englobam dados sobre consultas,
diagnésticos, prescrigbes e encaminhamentos feitos pelos médicos. A abordagem
transversal permitiu avaliar as praticas de prescricdo durante um periodo especifico e
identificar fatores que influenciam a amplitude dos medicamentos prescritos. A analise
utilizou técnicas de regressao multinivel. O estudo identificou a visitagdo por representantes
farmacéuticos como um dos principais influenciadores. Médicos que recebiam visitas
frequentes de representantes tendiam a prescrever uma gama significativamente maior de
medicamentos. O numero médio de medicamentos prescritos por médico foi de 233 por ano,
com variagao entre 111 e 353 medicamentos diferentes, representando entre 15% e 47% dos
medicamentos disponiveis no mercado. Aqueles que recebiam mais visitas de
representantes estavam no limite dessa faixa, sugerindo que a exposicao as estratégias de
marketing da industria farmacéutica aumenta a diversidade de medicamentos prescritos. A
analise revelou que a frequéncia das visitas foi um fator determinante para essa variagao,
sendo um dos principais elementos que explicam a diferenga entre os médicos que
prescrevem uma gama mais restrita e aqueles que prescrevem uma maior diversidade de
medicamentos. Isso sugere que as informagdes fornecidas pelos representantes

farmacéuticos, muitas vezes focadas na introdugao de novos medicamentos ou na promogao
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de produtos especificos, desempenham um papel significativo na decisdo dos médicos de
incorporar novos farmacos a sua pratica, ampliando seu leque terapéutico. (Bakker et al,
2007).

O estudo de Verdoux et al. (2005) teve como objetivo analisar o impacto da promocgéao de
novos antipsicoticos, especificamente amisulprida, olanzapina e risperidona, por
representantes farmacéuticos sobre a prescricdo desses medicamentos por médicos
generalistas na Franga. Foi realizado um questionario, respondido por 905 médicos e as
respostas foram analisadas por meio de regressao logistica, com odds ratio (OR) para medir
a associacdo entre o contato com representantes e o comportamento prescritivo. Dos
médicos respondentes, 41,5% relataram ter recebido visitas de representantes promovendo
novos antipsicéticos no ultimo més, o estudo revelou que esses médicos foram trés vezes
mais propensos a iniciar um novo tratamento com esses medicamentos em comparagdo com
aqueles que nao foram visitados (OR = 3,06). Os dados, coletados por meio de um
questionario, mostraram que 33,7% dos médicos iniciaram novos tratamentos com
antipsicoticos no més anterior, enquanto 82,1% renovaram prescrigoes ja existentes. A forte
associagao entre visitas promocionais e o inicio de novos tratamentos demonstra o poder da

visitagao farmacéutica no comportamento de prescri¢ao.

Além disso, o estudo destacou que, embora os antipsicéticos fossem tradicionalmente
prescritos por psiquiatras, a promog¢ao ativa desses medicamentos por representantes
farmacéuticos incentivou os médicos de cuidados primarios a prescrevé-los para outras
condigbes além da esquizofrenia, como transtornos de humor. Mesmo apds ajustar para
fatores como treinamento psiquiatrico e participacdo em educagcdo meédica continuada, o
contato com representantes farmacéuticos permaneceu como o principal fator associado ao
inicio de novos tratamentos. Esses achados levantam questdes sobre a expanséo do uso de
antipsicoticos em cuidados primarios, influenciada diretamente pela promogao farmacéutica.
(Verdoux et Al, 2005).

O estudo de Caamafno et al. (2002) investigou a influéncia da informacao comercial,
proveniente de representantes farmacéuticos, sobre a quantidade de medicamentos
prescritos e os gastos com medicamentos em médicos de atengdo primaria na Galicia,
Espanha. A pesquisa foi conduzida com 405 meédicos, selecionados por amostragem

aleatdria estratificada, dos quais 234 responderam a um questionario autoadministrado. O
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questionario avaliou o uso de informagdes fornecidas por representantes farmacéuticos e
caracteristicas da pratica médica, enquanto dados sobre o volume de prescricdo e gastos
com medicamentos foram obtidos de bancos de dados de farmacias locais. Os resultados
foram analisados por meio de regressao multipla, ajustando fatores como o numero de
pacientes atendidos e a propor¢cédo de aposentados entre eles. Os resultados mostraram que
médicos que confiavam nas informacdes fornecidas pelos representantes farmacéuticos
prescreviam um volume maior de medicamentos e tinham gastos significativamente maiores,
com um aumento médio de 12.123 euros nos gastos com medicamentos entre aqueles que
faziam maior uso dessas informagdes (p = 0,015). Por outro lado, médicos que trabalhavam
em um modelo de atengdo primaria reformada, que envolvia equipes multidisciplinares,
apresentaram menores volumes de prescricdo e menores gastos. A pesquisa concluiu que a
dependéncia de informacdes comerciais fornecidas por representantes farmacéuticos
aumenta o volume de prescrigdes e o0s custos associados, sugerindo a necessidade de
estratégias regulatérias e de informagao objetiva para mitigar a influéncia comercial sobre as

decisbes de prescrigdo. (Caamafio et al, 2002).

O estudo "The Effects of Detailing on Prescribing Decisions under Two-Sided Learning"
(Ching & Ishihara, 2007) explorou o impacto da visitagdo médica sob uma otica
razoavelmente diferente. A metodologia foi baseada em um modelo de aprendizado bilateral
que envolvia médicos e fabricantes de medicamentos, investigando como as visitas de
representantes farmacéuticos influenciavam as decisdes de prescricdo. O estudo utilizou
dados do mercado de inibidores de ACE combinados com diuréticos no Canada, analisando
fatores como volume de vendas, pregos e o impacto do detalhamento ao longo do ciclo de
vida dos medicamentos. O modelo econométrico considerou a incerteza inicial sobre a
qualidade dos produtos e como o detalhamento ajudava a reduzir essa incerteza ao longo do
tempo, além de levar em conta a taxa de esquecimento dos médicos, o que tornava o
detalhamento uma ferramenta importante para manter os médicos informados sobre os
medicamentos. (Ching & Ishihara, 2007)

Os resultados mostraram que o detalhamento aumentou a demanda por medicamentos em
25% nos primeiros anos do ciclo de vida do produto, quando a incerteza sobre sua qualidade
era maior. Estimou-se que os médicos "esquecem" cerca de 15% das informagdes por ano, o

que significa que as visitas de representantes precisam ser repetidas para manter o
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conhecimento atualizado. O retorno marginal do detalhamento — ou seja, o impacto
adicional de cada visita — foi maior nos estagios iniciais do ciclo de vida do medicamento,
quando os médicos estavam mais abertos a novas informagdes sobre o produto. Com o
tempo, a medida que o conhecimento sobre o medicamento se tornava mais disseminado, o
impacto de visitas adicionais diminuia, mas ainda foi responsavel por um aumento de 5% na
demanda nos estagios finais do ciclo de vida do produto. O estudo concluiu que o
detalhamento permanece eficaz ao longo do tempo, devido a necessidade de atualizagdes
periodicas para compensar a perda de informagdes por parte dos médicos. (Ching &
Ishihara, 2007)

No estudo de Rosenthal et al. (2003), a analise da visitagdo médica (detailing) como
ferramenta de promocgao farmacéutica foi central. A metodologia utilizada envolveu o
levantamento de dados mensais agregados de cinco classes terapéuticas: antidepressivos
(SSRIs e SNRIs), anti-hiperlipidémicos, inibidores da bomba de prétons, sprays nasais e
anti-histaminicos. Esses dados foram coletados por fontes como Scott-Levin, que monitora
as interagdes entre médicos e representantes farmacéuticos, e IMS Health, que registra a
quantidade de amostras gratis distribuidas. Os resultados demonstraram que a elasticidade
do detalhamento variou entre 0,017 e 0,034, o que significa que um aumento de 1% nos
gastos com visitas médicas gera um crescimento de 0,17% a 0,34% nas vendas totais da
classe terapéutica. Além disso, o estudo revelou que o detalhamento foi responsavel por
30,6% dos gastos promocionais profissionais em 2000, indicando que essa forma de
promogao ainda desempenha um papel relevante nas estratégias de marketing farmacéutico.
(Rosenthal et al, 2003).

O estudo realizado por Venkataraman e Stremersch (2017) buscou entender como diferentes
caracteristicas de medicamentos (eficacia e efeitos colaterais) influenciam as decisbes de
prescricdo dos médicos e como estas caracteristicas se relacionam com o marketing
farmacéutico. O estudo analisou dados de 2.774 médicos dos Estados Unidos sobre visitas
de representantes farmacéuticos, distribuicdo de amostras gratis e pedidos de pacientes e
dados de prescricdo de medicamentos de trés diferentes categorias: medicamentos
gastrointestinais, estatinas e disfungao erétil. No estudo, as visitas de representantes tiveram
impacto relevante na prescricdo de 7 dos 12 medicamentos avaliados. A visitacao foi mais

eficaz em medicamentos com alta eficacia, com um coeficiente de 0,381 - para cada visita
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adicional, a prescricao aumenta em 381 unidades - e um valor de p=1,00 ; e medicamentos
com muitos efeitos colaterais (coeficiente=0,023 e p=0,98). Para outros medicamentos, no
entanto, as visitas foram negativas, o que sugere que a eficacia da visita dos representantes
depende das caracteristicas do medicamento - Os médicos responderam menos para
medicamentos com eficacia inferior. (Venkataraman & Stremersch, 2017). Este estudo
sugere apenas possiveis tendéncias, pois os dados analisados ndo séo estatisticamente

relevantes (p>0,05).

Um estudo realizado por Khazzaka (2019), investigou o impacto de diferentes estratégias e
ferramentas de marketing no comportamento prescritivo de médicos libaneses. Foi realizado
um estudo transversal conduzido por WhatsApp com 364 médicos, dos quais 282
responderam. As perguntas avaliaram 10 ferramentas promocionais diferentes (visitas de
representantes, amostras gratis, patrocinios a conferéncias, brindes, entre outros). A analise
de dados foi realizada com o software SPSS, utilizando testes de Chi-quadrado, Cramer’s V
e Spearman para medir a forca e a diregdo das associagdes entre variaveis. De todas as
ferramentas analisadas, a visita por representantes demonstrou ser a mais influente e ter
maior impacto nos habitos prescritivos. 34,8% dos médicos afirmaram que foram motivadas a
prescrever medicamentos promovidos depois de visitas de representantes frequentemente -
16,3% afirmaram que sempre - e aqueles que receberam visitas frequentes mostraram ser
mais propensos a aumentar a prescricdo de medicamentos promovidos, ainda mais quando
a visitas sdo acompanhadas de brindes ou amostras gratis. Um fator importante que contribui
com isto é a percepgdo de que os representantes fornecem informacdes de valor sobre
tratamentos. Assim como outros estudos ja abordados neste trabalho, médicos que
confiavam mais nas informacdes fornecidas por representantes mostraram uma maior

propensao a prescrever os medicamentos promovidos. (Khazzaka, 2019)

Pesquisadores sugerem que os médicos dependem fortemente
de fontes comerciais de informagao, como promogdo médica e
que quanto mais os médicos confiam em fontes comerciais de
informagdo, menor a probabilidade de prescreverem
medicamentos de maneira consistente com as necessidades do
paciente. (Khazzaka, 2019)

Uma revisado sistematica, conduzida por Fickweiler, Fickweiler & Urbach (2017), avaliou 49

estudos sobre a associacdo dos habitos prescritivos de médicos e sua interagdo com a
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industria farmacéutica, avaliando como diferentes ferramentas de marketing se associam a
mudancas no habito prescritivo. Além de concluir, com um nivel alto de evidéncias, que a
interagcdo com representantes farmacéuticos leva a maior prescricdo da droga de uma
companhia, o estudo afirma que médicos percebem representantes farmacéuticos como uma

importante fonte de educacéo. (Fickweiler, Fickweiler & Urbach, 2017)

A maioria dos médicos consideraram as informacgbes
farmacéuticas fornecidas por PSRs, conferéncias patrocinadas
pela industria e eventos CME sao importantes instrumentos para
o aprimoramento de seu conhecimento. (Fickweiler, Fickweiler &
Urbach, 2017)

Um estudo conduzido Taneja (2018) realizou um questionario com 523 médicos durante uma
conferéncia nacional de cardiologia na india, no qual incluiu uma lista de 21 ferramentas
promocionais mais comuns (amostras, patrocinios, literatura promocional) e os médicos
foram solicitados a solicitar com que frequéncia cada um influenciava suas prescri¢coes. Foi
realizada uma analise fatorial, para identificar os fatores latentes entre todas as ferramentas
promocionais citadas, quais apresentam maior representatividade geral nos dados obtidos.
Os resultados mostraram que a venda pessoal, ou seja, uma promog¢ao personalizada por
representantes farmacéuticos, com uso de recursos de acordo com a necessidade individual
do médico, foi o principal fator de influéncia, explicando 14,6% da variancia total dos dados.
(Taneja, 2008). Em outro estudo realizado pela mesma autora e com metodologia muito
similar, também realizado na india, em uma conferéncia médica, com analise fatorial dos
resultados do questionario, o toque pessoal (descrito pelo relacionamento com
representantes e aspectos como personalidade do representante, mensagens
personalizadas, lembrangas em datas especiais) foram o terceiro fator de maior influéncia na

prescrigao, explicando 12,05% de variancia dos dados totais. (Taneja, 2007)

Uma pesquisa transversal conduzida por Ali et al entrevistou 801 médicos na Jordania e no
Iraque, abordando frequéncia de visitas de representantes meédicos, tipos de ferramentas
promocionais oferecidas e a influéncia destas estratégias na prescricdo. As visitas
presenciais por representantes foram as mais frequentes (76,5%), com visitas de uma a 3
vezes por semana. A visitagéo foi a ferramenta com maior influéncia nos habitos prescritivos,
com 60% dos médicos relatando que esta estratégia afeta seu padrao prescritivo sempre ou

frequentemente, conforme mostrado na figura 1. Quando considerado os médicos que
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afirmam que séo influenciados algumas vezes, 95% dos médicos afirmam que a visita por

representantes afeta seu padrao prescritivo. (Ali et Al, 2022)

Figura 1: Grau de influéncia de cada estratégia de marketing no comportamento prescritivo.
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Fonte: Ali et al, 2022

Um estudo de elasticidade realizado por Chintagunta e Desiraju (2005) avaliou a influéncia
das estratégias de preco e visita de representantes nos resultados de mercados
internacionais. Foi utilizado um modelo econométrico para analisar 12 anos de dados de
dados trimestrais de vendas e despesas com detalhamento dos Estados Unidos, Reino
Unido, Alemanha, Franga e ltalia para trés marcas de antidepressivos - Prozac, Zoloft e
Paxil. Para fazer essa analise, os pesquisadores utilizaram o método de momentos
generalizados (GMM), que foi eficaz para estimar elasticidades de demanda e examinar as
interagdes estratégicas entre as marcas dentro de cada mercado e entre mercados
diferentes. Nos Estados Unidos, Prozac apresentou uma elasticidade de detalhamento de
0,20 - Para cada aumento de 1% no numero de visitas de representantes promovendo o

produto, as vendas aumentariam 0,20%. - para zoloft foi de 0,28 e Paxil de 0,30, mostrando
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que ha uma resposta moderada entre visitas de demanda. Na Franga, no entanto, esta
resposta € muito mais acentuada, com elasticidade de 2,43 para Prozac, 2,33 para Zoloft e
2,32 para Paxil. Os resultados na Alemanha, Italia e Reino Unido foram similares aos vistos
nos Estados Unidos. Considerando retorno sobre investimento (ROI), a Franga apresentou
retornos mais acentuados; para o Prozac, a cada ddlar investido em visitagdo, ocorre um
retorno de $19,30. Nos EUA, esse retorno ainda é existente, mas menos, de $9,13. Estes
resultados mostram que a visitagdo médica, onde € bem aceita, tem um impacto direto em
demanda, ndo apenas em prescricdo, mas que esta resposta varia a depender da localidade.
(Chintagunta & Desiraju, 2005)

Um estudo realizado por Gebremichael (2017), avaliou o impacto de atividades promocionais
em um hospital privado da Etiopia, em uma abordagem qualitativa, com questionarios
aplicados que coletaram dados de 43 médicos do hospital, com objetivo de analisar como
diferentes atividades promocionais influenciam as praticas de prescrigdo. A analise de dados
foi realizada por regressao logistica ordenada, para identificar a correlagdo entre as variaveis
e os habitos de prescrigdo. Os resultados da pesquisa demonstraram que interagcbes com
representantes médicos, assim como CME, tiveram um impacto positivo na frequéncia de
prescricdo. O estudo observou que médicos mais jovens e do género masculino sdo mais
influenciados pelas atividades promocionais, em contraste com médicos com maior

experiéncia e maiores rendas, que tendem a ser menos afetados. (Gebremichael, 2017)

Outro artigo, realizado por Ribeiro e Jurena (2013), utilizou uma abordagem tedrica e
exploratéria para analisar a relagcdo entre industria farmacéutica e médicos e o impacto da
propaganda na pratica médica. O artigo mostrou que muitos médicos reconhecem a
influéncia da propaganda nos seus habitos clinicos, aproximadamente 68% dos médicos
entrevistados no Brasil, por estudos analisados no artigo, afirmam que suas prescrigdes sdo
impactadas por propaganda médica. Além disso, o artigo destacou a influéncia da
propaganda em residentes e ambientes académicos, mostrando que estudantes expostos a
propaganda médicas tendem a ter uma visido positiva sobre os medicamentos propagados, o

qgue os levam para sua pratica clinica no futuro. (Ribeiro & Jurena, 2013)

Uma revisao sistematica, conduzida por Alowi e Kan (2018), indicou uma influéncia positiva
das ferramentas promocionais no comportamento médico, mas que varia de acordo com

cada pais, principalmente de acordo com o desenvolvimento do pais; nesta revisdo
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demonstrou-se que visitas de representantes tem efeito minimo no comportamento
prescritivo de médicos dos Estados Unidos, resultado diferente do encontrado em alguns
outros estudos avaliados neste trabalho. Muitos médicos acreditam que sua interagdo com a
industria ndo tem influéncia com seus habitos prescritivos, apesar de as evidéncias
sugerirem o contrario. Um aspecto relevante abordado no estudo é que a atitude dos
meédicos em relagdo é industria, e sua consequente influéncia, € moldada no inicio de suas

carreiras e segue posteriormente. (Alowi & Kani, 2018)

Um estudo realizado no Brasil por Fagundes et al (2006) avaliou o impacto da publicidade de
medicamentos sobre a prescricdo médica sob uma perspectiva bioética. Foi realizada uma
pesquisa com 50 médicos de Brasilia para entender a percepgao destes médicos sobre a
influéncia da propaganda nas suas praticas clinicas. 98% dos meédicos entrevistados
recebiam visitas regulares de representantes e 86% recebia brindes durante a visita.
Aproximadamente 68% dos médicos acreditam que a propaganda tem uma influéncia direta
na sua prescricao, principalmente quando associados a brindes (14%). O estudo tras para
destaque as informagdes levadas em materiais publicitarios durante a visita, 68% dos
meédicos acreditam que os materiais promocionais utilizados contém informagdes incorretas.
(Fagundes et al., 2006)

44 IMPACTO DA EDUCACAO MEDICA CONTINUADA PATROCINADA PELA
INDUSTRIA:

A autora Mobnica Teixeira, em um artigo publicado na Revista Latinoamericana de
Psicopatologia Fundamental, apesar de ndo abordar a influéncia da educagdo médica
continuada nos habitos prescritivos, explorou um panorama geral da Educagdo Médica e sua
relacdo com a industria farmacéutica. Em 2007, a industria farmacéutica nos Estados Unidos
investiu mais de US$1 Bilhdo para cobrir mais de metade dos custos das atividades de CME.
De acordo com um dos estudos citados no artigo, para cada cada dolar investido em CME,
as empresas obtém um retorno financeiro de US$ 3,56. O estudo conclui que, apesar do
financiamento da industria em CME ser importante para manter os médicos atualizados, ela

também pode comprometer a objetividade da educagao médica. (TEIXEIRA, 2009)

Teixeira (2009, p.739) descreve que “prontamente, as companhias pagam centenas de
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milhdes de dodlares anualmente para apoiar CME por uma razao simples: a educagao médica
continuada vende seus produtos. CME financiada pela industria ndo é filantropia, é

marketing".

O estudo “Adding or Switching Antipsychotic Medications in Treatment-Refractory
Schizophrenia”, conduzido por Kreyenbuhl et al (2007)., investigou o0 manejo de pacientes
com esquizofrenia resistente ao tratamento por psiquiatras nos EUA. O foco da pesquisa foi
analisar se os médicos optaram por adicionar um antipsicotico ao regime do paciente ou
trocar o medicamento em resposta a sintomas positivos que nado foram controlados pelo
tratamento anterior. A pesquisa incluiu 209 psiquiatras que forneceram detalhes sobre seus
pacientes e suas decisdes clinicas, além de dados sobre suas praticas, como a frequéncia
de contato com representantes farmacéuticos e participagdo em programas de educacgao
meédica continuada patrocinados pela industria farmacéutica. A pesquisa revelou que aqueles
que optaram por adicionar um antipsicético em vez de troca-lo relataram uma maior
frequéncia de contato com representantes e maior presenca em eventos da industria,
indicando uma possivel influéncia dessas interagdes nas decisbes de prescrigao.
(Kreyenbuhl et al., 2007)

O estudo revelou que os psiquiatras que adicionaram um antipsicotico em vez de trocar o
medicamento relataram maior frequéncia de contato com representantes farmacéuticos e
participagdo em programas de educagao continuada patrocinados pela industria. Cerca de
55% dos psiquiatras que adicionaram um antipsicoético relataram ter assistido a mais de um
evento educacional da industria farmacéutica no més anterior, em comparacao com 35% dos
que optaram por trocar o medicamento (p = 0,005). Embora a visitacdo tenha sido mais
comum entre os médicos que adicionaram antipsicoéticos, esses psiquiatras perceberam
menor eficacia no manejo dos sintomas positivos e maior taxa de hospitalizagdo dos
pacientes (19%), em comparagdo aos que trocaram os medicamentos (9%). (Kreyenbuhl et
al., 2007)

Um estudo, conduzido por Spingarn et al (1996), realizou um estudo coorte retrospectivo com
75 médicos internos e residentes de um hospital universitario trés meses ap6s a condugao
de um round table realizado por um speaker médico associado a industria farmacéutica,
sobre a patologia e terapias para diferentes estagios da doenca de Lyme, com abordagem de

casos clinicos. Os dados e informacdes cientificas apresentados na palestra foram validados
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e estavam cientificamente corretos. Trés meses apds o evento, os médicos do hospital
receberam um questionario, no qual indicaram a terapia de escolha para a doenga em
estagios diferentes da doenca, (1) Apenas o eritema cronico migratorio esta presente, (2)
suspeita-se de comprometimento neuroldgico, (3) um paciente que apresenta bloqueio
atrioventricular de primeiro grau, e (4) um paciente que apresenta bloqueio cardiaco de alto
grau. Dos médicos entrevistados, 22 participaram dos round-tables. Estes médicos foram
mais propensos a escolher (OR 9.4, 95% de CI), de maneira apropriada, a cefalosporina
produzida pela empresa do speaker para pacientes com bloqueio cardiaco de segundo grau,
indicagdo de fato embasada por guidelines clinicas. No entanto, estes médicos também
escolheram de maneira ndo apropriada o uso deste medicamento para pacientes com
bloqueio de primeiro grau (OR de 7.8, 94% 1.C). A razdo pela qual os médicos foram
motivados a esta escolha é desconhecida, visto que as informacdes compartilhadas na
palestra estavam em linha com as indicagbes de guidelines para a doenga. Nao houve uma
diferenga significativa de escolha de terapias para nenhum caso da doenga entre médicos
que sabiam e médicos que ndo sabiam sobre a filiagdo do speaker com a industria.
(Spingarn et al., 1996)

O estudo realizado por Lieb e Scheurich (2014), ja abordado anteriormente neste trabalho
nos resultados de visitagdo, também investigou a participagdo de médicos em eventos de
Educagdao Médica Continuada (CME) financiados pela industria. Dos médicos médicos
participantes (n=160), 37% participaram frequentemente desses eventos. Aqueles que
frequentavam CME patrocinada apresentavam uma inclinagcdo maior a prescrever
medicamentos de marca, enquanto a prescrigdo de genéricos era consideravelmente menor.
Os médicos que evitavam participar de CME patrocinada prescreviam uma propor¢ao muito
maior de genéricos, chegando a 83,28% de utilizagdo, contra 76,34% dos que participavam
de eventos patrocinados. Os médicos que participavam de eventos patrocinados tinham em
média 1,27 prescricbes de medicamentos de marca por paciente, em comparagédo com 1,05
entre aqueles que nao participavam. Estes resultados corroboram os vistos nos outros
estudos, que a participacdo em CME patrocinados pela industria tem um impacto significativo
na prescricdo. (Lieb & Scheurich, 2014).

Um artigo conduzido por Orlowski e Wateska (1992), avaliou o efeito do patrocinio a

congressos médicos pela industria farmacéutica em médicos de um hospital, com cobertura
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de todos os custos de viagem, estadia e alimentagdo, uma pratica comum. Foram avaliados
os dados de prescricdo de duas drogas, a droga A um novo antibiético intravenoso, para qual
os meédicos foram convidados para uma viagem com todas as despesas pagas para o
congresso em um Resort, e um medicamento B, uma nova droga cardiovascular intravenoso
- com todas as despesas pagas para o médico e um acompanhante. Os dados de prescricéo
foram avaliados durante 22 meses anteriores e 17 meses posteriores ao simpaosio, para o
medicamento A e o medicamento B. Também foram utilizadas bases de dados hospitalares
de grandes centros médicos nos ultimos 2 anos, comparando também com a prescrigao de
drogas alternativas C e D, as quais os medicamentos A e B seriam intencionados a substituir.
(Orlowski & Wateska, 1992).

Apesar da percepcao dos proprios médicos de que participar de tais atividades nao influencia
sua decisdo, os dados coletados mostraram o oposto. Apesar dos medicamentos A e B
terem sido incorporados no hospital ha pouco tempo, ambos tiveram uma mudanga
significativa em prescrigdo apos os simpédsios. O uso do medicamento A aumentou de uma
média de 81+- 44 unidades por més antes do simpdsio, para uma média de 272+- 117
unidades apés (p<0.001). Uso do medicamento B passou de uma média de 34+-30 para
87+-24 (p<0,001). Este padrao foi muito diferente de outros grandes centros de mesmo porte
(hospitais com mais de 500 leitos); no caso da droga A, o uso nacional aumentou apenas 3,5
vezes em um periodo de dois anos, enquanto no hospital referenciado, houve um aumento
de 10 vezes. Para droga B, o crescimento nacional foi de 2,5 vezes, versus 4,5 vezes no
hospital onde os médicos foram patrocinados. No entanto, o uso das drogas C e D nao
diminuiu, mostrando que o uso dos novos medicamentos foi um incremento adicional.
(Orlowski & Wateska, 1992).

O estudo conduzido por Khazzaka (2019), ja abordado anteriormente no tépico de visitacao
médica, investigou o impacto de diferentes estratégias e ferramentas de marketing no
comportamento prescritivo de médicos libaneses. O patrocinio a conferéncias de educacao
médica foi identificado como uma pratica influente, apesar de menor influéncia quando
comparado a outras ferramentas como amostras gratis e visitacdo. A maioria dos médicos
reconhece que se sentem inclinados a prescrever medicamentos que patrocinam sua
educacao continuada. 28% dos médicos entrevistados responderam que o patrocinio € uma

pratica que os motiva a prescrever um determinado produto na maioria das vezes; 11,3%
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relataram que é sempre um motivo. (Khazzaka, 2019).

Os estudos avaliados na revisdo sistematica conduzida por Fickweiler, Fickweiler & Urbach
(2017), ja abordado anteriormente, evidenciaram que simpdsios e palestras patrocinadas
pela industria farmacéutica resultam em uma maior prescricio de medicamentos das
empresas patrocinadoras pelos médicos que participaram, apesar de afirmarem o contrario,
mesmo em casos em que nao ha evidéncias cientificas suportando uma superioridade de
determinada marca. Um artigo analisado na revisdo mostra que viagens patrocinadas a
conferéncias levaram a um aumento de trés vezes na taxa de prescricao de drogas de duas
empresas, apos médicos serem levados a uma conferéncia em local turistico com todas as

despesas pagas. (Fickweiler, Fickweiler & Urbach, 2017).

Outro estudo, conduzido por Taneja (2007), realizou um questionario com 600 médicos
durante a conferéncia da RSSDI (Research Society for Study of Diabetes in India) em Nova
Delhi, avaliou 16 ferramentas promocionais utilizadas pela industria (patrocinios para
conferéncias, amostras, presentes de alto valor, entre outros), através da selegéo do grau de
influéncia de cada uma dessas ferramentas. O estudo utilizou analise fatorial, na qual a
variancia total de dados é uma medida de variabilidade presentes em todas as respostas dos
meédicos sobre ferramentas promocionais - fatores com maior variancia tém mais peso no
comportamento e percepcdes analisadas. O estudo revelou que quatro principais fatores
foram identificados e que patrocinios foram o principal fator de influéncia, responsavel por
19,55% da varidncia dos dados, seguido de ferramentas cientificas (que aqui inclui
participacdo em eventos de educacdo medica continuada), foi responsavel por 15,04% da
variancia. (Taneja, 2007). Outro estudo realizado pela mesma autora em um ano posterior
em um congresso nacional de cardiologia na india, com a mesma metodologia e nimero
parecido de médicos (523), os resultados mostraram similaridades. Apesar de no segundo
estudo o principal fator ter demonstrado ser a venda pessoal e personalizada (responsavel
por 14,6% de variancia), o patrocinio médico e ferramentas educacionais e cientificas foram
os proximos fatores mais influentes na decisdo de prescri¢gao, representando, juntos, uma

variancia de 38,8% dos resultados. (Taneja, 2008)

Na pesquisa transversal conduzida por Ali et al (2022), com médicos da Jordania e no
Iraque, ja abordado anteriormente neste trabalho, dos médicos participantes, cerca de 70%

afirmaram que mudariam suas praticas clinicas apdés participar de conferéncias patrocinadas
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por empresas farmacéuticas. 69,2% dos médicos trocariam prescricdo entre medicamentos

genéricos semelhantes se patrocinados a conferéncias e eventos. (Ali et al, 2022).

O estudo realizado por Gebremechael (2017), com médicos de um hospital privado na
Etidpia, identificou que a Educagdo médica continuada € uma importante estratégia, que

influencia positivamente os habitos de prescrigdo. (Gebremechael, 2017).

O estudo realizado por Alshurideh et al. (2018), também abordado previamente neste
trabalho, teve como o objetivo de investigar o impacto das ferramentas de promocéao
farmacéutica na adocado de medicamentos. Neste artigo, o patrocinio a conferéncias médicas
mostrou um impacto positivo na prescricdo, mas menos significante do que outras
ferramentas, com um coeficiente Beta de 0,132 (p<0,001) indicando que para cada unidade
adicional de investimento/esforgo em educacdo médica, ha um aumento esperado de 0,132
unidades de adogao de medicamentos. Os coeficientes para outras ferramentas foram 0,423
para pregos promocionais, 0,182 para amostras gratis e 0,131 para visitagdo. (Alshurideh et
al, 2018)

4.5 IMPACTO DA DISTRIBUIGAO DE AMOSTRAS GRATIS:

O artigo “Effect of Drug Sample Availability on Physician Prescribing behaviour”, utilizou uma
metodologia similar a deste trabalho para entender o impacto da distribuicdo de amostras
gratis na posterior prescrigdo dos médicos. Warrier et al realizou uma reviséo sistematica de
40 artigos de diferentes plataformas de artigos cientificos. Os resultados encontrados
demonstraram que a disponibilidade de amostras gratis pela industria farmacéutica de fato
mostrou alteragdo no comportamento prescritivo dos médicos. Dos estudos analisados, nove
mostraram que a presenca de amostras levou os médicos a prescreverem medicamentos
mais caros (aqueles promovidos pela industria) em oposicéo a genéricos ou medicamentos
de venda livre. Em um dos estudos abordados na revisédo, apud Adair e Holmgren (2005), foi
evidenciado que residentes eram muito mais propensos a prescrever medicamentos
promovidos quando tinham acesso a amostras gratis. Em outro estudo revisado no artigo,
apud Chew et al (2000), foi evidenciado que a entrega e uso de amostras gratis fazia com
que os médicos escolhessem medicamentos diferentes dos que originalmente consideravam

mais adequados. (Warrier et al, 2010)
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Além destes, o estudo conduzido por Hall et al (2006), abordado na revisao, observou que na
grande maioria dos casos, os médicos iniciaram tratamento com seus pacientes utilizando
amostras gratis, mas depois continuavam a prescrever a marca do medicamento, 0 que
resultava em um maior custo de tratamento a longo prazo para os pacientes. (Warrier et al,
2010).

Outro estudo, conduzido por Machanda e Chintagunta (2004), ja abordado anteriormente
neste trabalho, avaliou os dados prescritivos de 1.000 médicos dos Estados Unidos e,
também, o numero de amostras entregues a estes médicos ao longo do tempo e demonstrou
um efeito positivo direto entre a entrega de amostras e a prescrigdao. O recebimento de
amostras resultou em um aumento médio de 2,79 prescricbes por médico - este numero
aumenta em médicos que receberam visitadas moderadas de representantes. No entanto,
esse resultado tem alguns outros aspectos a serem abordados. Apesar de as amostras,
sozinhas, resultarem eu aumento de prescricdes, quando médicos recebiam muitas
amostras, em conjunto com um grande numero de visitas de representantes, isto resultou em
um efeito de -1,30 na prescrigdo; médicos que recebiam mais de 18 amostras e mais de 3,39
visitas por trimestre, eram menos propensos a aumentarem sua prescricdo. Além disso, o
estudo também demonstrou um efeito de saturacdo de amostras na prescricdo: quando
meédicos recebiam mais de 20 amostras por trimestre, o efeito positivo das amostras
comegava a diminuir. Ou seja, o estudo mostra um impacto positivo na prescrigao
inicialmente, mas que se reduz quando em excesso, principalmente quando combinados a

excesso de visitagdo. (Manchanda e Chitangunta, 2004).

O estudo conduzido por Venkataraman e Stremersch (2017), também ja abordado
anteriormente no trabalho, analisou dados de prescritivos de 2.774 médicos dos Estados
Unidos para 12 medicamentos em trés classes terapéuticas: disfuncao erétil, estatinas e
medicamentos gastrointestinais). Em relagdo as amostras gratis, o foco do estudo foi maior
em como diferentes fatores influenciam a dispensag¢ao de amostras gratis para pacientes, e
ndo necessariamente na influéncia da dispensag¢ao no posterior comportamento prescritivo,
como abordado nos estudos anteriores. No entanto, esta analise também é relevante, visto
que a distribuicdo de amostra gratis para um paciente € um inicio de tratamento, ou seja,
mostra a mudanga de conduta do médico para tratar determinada patologia. A eficacia do

medicamento, em conjunto com visitas de representantes farmacéuticos, teve um impacto
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positivo, porém fraco, na distribuicido de amostras, com um coeficiente de 0,001 e um valor
de p de 0,84 - embora exista uma relagao, ela nao é significativa. Apesar disto, a participacao
em reunides (meetings) com representantes da industria farmacéutica teve um grande
impacto no numero de amostras distribuidas para medicamentos mais eficazes (coeficiente
de 1,731 e valor de p de 1,00) - Médicos podem ser mais propensos a dispensar amostras
gquando medicamentos tém alta eficacia e associados a reunides/ eventos da industria. Para
medicamentos com maior risco de efeitos colaterais, visitas (coeficiente 0,015 e p=1,00) e
reunides (coeficiente 0,061 e p=0,96) tiveram impacto na distribuicdo de amostras, o que
sugere que as amostras s&o utilizadas para testar a resposta dos pacientes ao medicamento,
na existéncia de qualquer incerteza clinica, antes de continuar com a prescri¢do. Assim como
visto nos resultados de visitagao, estes dados apenas sugerem um comportamento, pois néo

sdo significativos estatisticamente. (Venkataraman e Stremersch, 2017).

Outro estudo, conduzido por Saad Shamim-ul-Haq et al (2014), investigou diferentes fatores
que influenciam o comportamento prescritivo dos médicos, com foco em novos
medicamentos, prescricdo de marcas, patrocinio a conferéncias, ferramentas promocionais e
amostras gratis. Foi realizada uma pesquisa no Paquistdo, com um total de 263 médicos
clinicos gerais e especialistas, por meio de questionario em escala Likert de cinco pontos. A
analise estatistica foi realizada usando a técnica de regressao e o software SPSS, com o
objetivo de identificar a relagdo entre as variaveis dependentes (comportamento de
prescricdo dos médicos) e as variaveis independentes (novos medicamentos, prescrigao de
marcas, patrocinios, ferramentas promocionais e amostras gratis). Neste estudo, amostras
gratis se mostraram um dos principais pontos de influéncia na prescrigdo médica. O
coeficiente da variavel Amostras Gratis foi de 0,137, com valor de p de 0,053. O estudo
mostrou que as amostras, quando combinadas com outras ferramentas de promogao, como
conferéncias e brindes, aumentam ainda mais a chance de médicos prescreverem um
medicamento. Outras ferramentas de promoc¢ao, como brindes e conferéncias, mostraram
um impacto importante, com coeficiente de 0,188 d p=0,009. (Saad Shamim-ul-Haq et al.,
2014).

O estudo conduzido por Khazzaka (2019), ja abordado anteriormente no tépico de visitagao
médica e educagao médica continuada, que investigou o impacto de diferentes estratégias e

ferramentas de marketing no comportamento prescritivo de médicos libaneses, mostrou que
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amostras gratis sdo a segunda estratégia de maior influéncia no comportamento prescritivo,
atras apenas de visitacdo médica. 34,8% dos médicos concordam serem motivados
frequentemente a prescrever um medicamento principalmente pelo uso de Amostras Gratis.
(Khazzaka, 2019)

A revisao sistematica realizada por Fickweiler, Fickweiler e Urbach (2017) evidenciou que a
maioria dos médicos que aceitam amostras tem uma visdo positiva de representantes
farmacéuticas e que a aceitar amostras gratis leva a uma maior prescrigao de medicamentos

de marca ao invés de medicamentos genéricos. (Fickweiler, Fickweiler & Urbach, 2017)

A revisdo sistematica conduzida por Ali et al (2022) evidenciou que 63,2% dos médicos
aceitam amostras de medicamentos, usando estas como ferramentas para tratamento de
pacientes que ndo podem custear o tratamento. O uso de amostras afeta, sempre ou
frequentemente, o padrédo prescritivo de 40% dos médicos participantes e afeta algumas

vezes outros 50%, conforme visto na figura 1. (Ali et al, 2022)

O estudo realizado por Gebremechael (2017), com médicos de um hospital privado na
Etidpia, diferente dos outros estudos abordados neste trabalho, ndo observou significancia

estatistica da influéncia de amostras gratis nos habitos prescritivos. (Gebremechael, 2017).

A revisao sistematica, conduzida por Alowi e Kani (2018), também demonstrou que amostras
gratis tém um efeito positivo e significativo na decisdo de prescrigdo de um medicamento. A
grande maioria dos médicos tem amostras gratis em seu consultério e tem ciéncia que esta
pratica influencia seus habitos de prescricdo, mas acreditam que o uso de amostras é

benéfico para os pacientes. (Alowi & Kani, 2018)

No estudo de Rosenthal et al. (2003), as amostras gratis apresentaram uma elasticidade
positiva no aumento de vendas, mas menor do que o visto em relagao a visitagdo. O estudo
mostrou que as amostras tém um impacto ampliado na prescricdo quando utilizadas junto a
visitagdo, acompanhada de contato e troca com representante. Esse efeito varia de acordo

com a especialidade médica e classe terapéutica. (Rosenthal et al, 2003)

No estudo de Kamal et al. (2015), realizado no Egito com o objetivo de explorar as
percepcdes e atitudes de médicos e outros stakeholders em relagdo as ferramentas

promocionais da industria farmacéutica, evidenciou-se que apesar de a maioria dos médicos
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afirmam que as amostras nao influenciam diretamente sua decisdo, o fato de distribuirem
amostras pode criar uma predisposicao a favor de uma marca. Os profissionais enxergam as
amostras como uma maneira de auxiliar o tratamento de pacientes sem possibilidade de
acesso e como uma ferramenta de avaliacdo de eficacia de novos medicamentos, o que

pode levar a uma prescrigdo continua caso a avaliagcéo seja positiva. (Kamal et al, 2015)

Outro estudo, realizado por Alshurideh et al. (2018), abordado previamente neste trabalho,
com o objetivo de investigar o impacto das ferramentas de promogao farmacéutica na adogéo
de medicamentos. As principais ferramentas promocionais avaliadas foram: visitas de
representantes médicos, precos promocionais de medicamentos, patrocinio de conferéncias
médicas externas e amostras gratis.No estudo, amostras gratis foram a segunda ferramenta
mais eficaz na influéncia para prescricao, com um coeficiente beta de 0,182 (p < 0,001),
ficando atras apenas de precos promocionais como maior impulsionador, com coeficiente
beta de 0,423 (p<0,001). (Alshurideh et al., 2018)

4.6 IMPACTO DE OUTRAS FERRAMENTAS PROMOCIONAIS:

O fornecimento de brindes é uma pratica comum na industria farmacéutica, do qual a
regulamentagao varia de acordo com o pais. No Brasil, a regulamentacgao e fiscalizagao de
entrega de brindes (e de todo o processo de promog¢do como um todo para industria

farmacéutica) é regulado pelo codigo de conduta da Interfarma.

Os tipos de brindes podem variar, podendo ser distribuidos materiais para escritério (canetas,
mouse pad, blocos de anotagdo), equipamentos médicos, alimentos. E uma pratica
popularmente controversa, mesmo quando realizada dentro da legislagcao, mas que vale ser

analisada sob a perspectiva de sua influéncia nos habitos prescritivos.

No estudo conduzido por Khazzaka (2019), mencionado algumas vezes neste trabalho, dos
282 meédicos avaliados, a grande maioria demonstrou que esta pratica € o principal motivador
na escolha de prescricdo de medicamentos. 41,5% dos médicos relatou que algumas vezes
o recebimento de equipamento médico pode motivar a prescricdo, enquanto 42,9%
relataram que raramente ou nunca. Para brindes de escritério, 7% relataram que esta pratica

os motiva sempre ou frequentemente e 39,7% apenas algumas vezes. (Khazzaka, 2019)
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O estudo também abordou as questbes éticas que envolvem o recebimento de brindes na
percepcao destes profissionais. 37,6% dos médicos consideram aceitavel receber presentes
de baixo custo (canetas, blocos de nota e outros), mas 61,3% consideram o fornecimento
continuo destes presentes injustificavel. Quanto a brindes de alto valor (notebooks, telefones,
entre outros) - pratica que, no Brasil, ndo é permitida - a grande maioria dos médicos

inaceitavel e nao ético a aceitagdo destes brindes. (Khazzaka, 2019)

A revisao sistematica conduzida por Fickweiler, Fickweiler e Urbach (2017), mostrou que a
maioria dos médicos acreditam ser imunes a influéncia por presentes da industria
farmacéutica. A maioria dos médicos recebem convites para almogos pagos pela industria,
sendo que médicos mais jovens sdo mais propensos a participar. Esta pratica leva a um
aumento na prescrigao da droga dos laboratérios patrocinadores. (Fickweiler, Fickweiler &
Urbach, 2017).

Steinman et al (2001) realizou uma pesquisa com 105 residentes dos Estados Unidos,
explorando como residentes percebem e integram presentes e incentivos da industria
farmacéutica na sua pratica clinica, avaliando por custo (barato ou caro) e valor educacional
(educacional ou nao). Foram avaliados diferentes presentes - Guias de bolso sobre
antibioticos, almogos pagos, jantares com palestras, artigos, canetas, passeios, livros texto,
viagens de educacdo médica e malas de viagem. Dos nove tipos de promogéao, sete foram
considerados apropriados, sendo malas de viagem e viagens de CME as praticas
consideradas menos apropriadas. ltens baratos (100%) e educacionais (80%) foram
considerados os mais apropriados. Apesar de alguns residentes considerarem alguns tipos
de ferramentas inadequadas, muitos ainda as aceitavam, pois a cultura institucional pode
influenciar suas praticas. Apenas 16% dos residentes acreditaram que outros colegas nao
seriam influenciados por representantes farmacéuticos, mas 61% consideravam que suas
proprias praticas ndao eram afetadas, o que mostra uma discrepancia entre atitude e

comportamento. (Steinman et al, 2001)

O pesquisa transversal conduzida por Ali et Al (2022), abordada algumas vezes durante este
trabalho, corrobora os achados de outros estudos em relacéo ao uso de brindes e presentes
advindos da industria farmacéutica. 77,6% dos médicos aceitam brindes de baixo custo, mas
52,6% acreditam que a oferta continua desses itens ndo deve ser realizada. Para presente

de alto custo, como eletrénicos, patrocinios de viagens, aproximadamente 50% consideram a
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aceitacdo destes justificada, a depender da circunstdncia Em impacto nos habitos
prescritivos, estas praticas apresentam um menor impacto quando comparadas a outras
ferramentas, mas ainda sim tem influéncia. Aproximadamente 20% dos médicos sdo sempre
ou frequentemente influenciados por receber equipamentos médicos como brindes e 50%
algumas vezes. A relagdo é parecida para recebimento de materiais de escritério, como
canetas, mouse pads, etc. Além de brindes, panfletos promocionais de medicamentos
mostraram influéncia no comportamento prescritivo, influenciando algumas vezes a grande
maioria dos médicos participantes no estudo (aproximadamente 60%), mas com menos
frequéncia de outras ferramentas promocionais. Houve um consenso entre os médicos, com
92% defendendo o estabelecimento de diretrizes claras para regular a interagdo entre a

classe médica e a industria farmacéutica. (Ali et al, 2022)

O estudo realizado por Gebremechael (2017), com médicos de um hospital privado na
Etidpia, identificou que materiais promocionais e presentes, para os 43 médicos avaliados,

tiveram na verdade um efeito negativo na prescrigado (Gebremechael, 2017).

Outro estudo, conduzido por Al Thabbah et al (2022), abordou o impacto das ferramentas de
marketing de uma perspectiva interessante: como cada um dos 4 Ps do marketing mix
influencia a pratica prescritiva. Os 4 Ps de marketing sdo as ferramentas base para
promogao e venda de um produto e frequentemente chamados de “Marketing Mix”; os P
representam Produto (as caracteristicas e qualidades do produto oferecido), Preco (a
estratégia de precificagdo e descontos do produto), Praga (como e onde o produto chega ao
consumidor, onde ele esta distribuido e disponivel) e Promogdo (como o produto é
comunicado e promovido ao publico). Foi realizado um questionario com 379 médicos de
praticas privadas e publicas na Jordania (amostras minima significativa, da qual 315
responderam). As variaveis foram apresentadas como medianas dentro da pontuagdo. O
estudo demonstrou uma influéncia moderada alta dos elementos gerais do marketing mix,
com uma pontuacdo mediana de 141, em um maximo de 185 (76,2%). Olhando sob esta
Otica, as caracteristicas do Produto foram as mais relevantes, com a qualidade do
medicamento com influéncia acima de 91,7%, evidéncias cientificas fornecidas pela empresa
acima de 88,6%. A estratégia de Preco se mostrou a segunda mais relevante; com influéncia
acima de 90% para prego em relagéo a eficacia e de 87,6% para o prego para O Curso

completo da terapia. Em relagdo a distribuicdo, a inclusdo de medicamentos na lista de
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hospitais (89%) e disponibilidade do produto (89,4%) sao cruciais para decisao do produto.
De todas as estratégias analisadas, a promocao, apesar de influente (81%), demonstrou-se o
fator de menor influéncia. Um dado interessante € que as relagbes entre pessoais com
representantes da empresa mostraram-se pouco relevantes, com 36,2%, diferente do visto
em outros estudos neste trabalho. (Al Thabbah et al., 2022).

Um estudo conduzido por Ahmed (2014) analisou as estratégias do mix de marketing
utilizadas por empresas farmacéuticas do Paquistdo e sua influéncia no comportamento
prescritivo dos médicos, através de uma pesquisa quantitativa e qualitativa realizada com
entrevistas e questionarios a profissionais de saude, profissionais de marketing e vendas da
industria farmacéutica. Os dados foram interpretados por analises de correlagao e regressao,
para avaliar as relagdes entre as variaveis dependentes (comportamento de prescrigdo) com
as variaveis dependentes (ferramentas promocionais como amostras, brindes, materiais,
conhecimento dos representantes médicos, programas de CME e incentivos diretos de alto
valor). O resultado do estudo mostrou que, de maneira geral, as ferramentas promocionais
influenciam positivamente o comportamento prescritivo, com uma correlagao de 57% entre
estas variaveis e os habitos de prescricdo. A pesquisa revelou, no entanto, que incentivos
financeiros diretos ndo tiveram uma correlacédo significativa, mostrando que as interagdes

éticas e baseadas em suporte educacional tem maior influéncia na prescrigao. (Ahmed, 2014



Docusign Envelope ID: C783ECC2-425D-4B5E-903C-83FDB752058F
44

5. CONCLUSAO

Os estudos avaliados neste trabalho mostram que o marketing farmacéutico, através de
todas as diversas ferramentas que o compdem, exerce um impacto significativo e,
principalmente, mensuravel, sobre o comportamento prescritivo dos médicos. As estratégias
de promocao farmacéutica nao influenciam apenas a decisao da prescricao, mas também
moldam a percepc¢ao dos profissionais em relagdo a novos produtos.Com base nos estudos
analisados, a visitacdo médica e a personalizagao da interagéo durante as visitas fortalecem
essa influéncia. Representantes capacitados, que fornecem informacdes fortemente
embasadas em evidéncias, conseguem estabelecer uma relacdo de confiangca entre
prescritor e industria. Esse relacionamento é mais evidente nos resultados de estudos que
indicam uma maior adesdo a novos medicamentos em consultérios com menor restricado de
acesso a representantes, conforme demonstrado no estudo conduzido por Chressanthis et
al. (2012). De acordo com os estudos analisados, o marketing farmacéutico influencia a
velocidade de adogdo a novos medicamentos, ao volume de prescricdo dos medicamentos
promovidos, ao gasto geral com tratamento e a prescricdo de medicamentos de referéncia

sobre genéricos.

Algumas variantes implicam no nivel de influéncia da promogédo médica. Médicos com menos
experiéncias, principalmente residentes, sdo mais suscetiveis as informagdes advindas da
industria; residentes e médicos em treinamento utilizam guias e materiais de empresas
farmacéuticas como fonte para tomada de decisdes clinicas, conforme mostram alguns
artigos como Kamal et al. (2015) e Vancelik et al. (2007). Médicos com carga alta de trabalho
e que atendem um grande numero de pacientes por dia também tendem a ser mais afetados
pela promogao, por oferecerem uma maneira pratica de atualizar seus conhecimentos, como
visto em Vancelik et al. (2007). Médicos em areas economicamente deprimidas ou com
menos acesso a educagao médica mostram maior dependéncia das informagdes fornecidas
por representantes farmacéuticos, como demonstrado em Watkins et al. (2003). Profissionais
que participam frequentemente de eventos patrocinados pela industria tendem a prescrever
mais medicamentos de marca, conforme visto em Lieb e Scheurich (2014) e Kreyenbuhl et
al. (2017). Outro fator que mostra uma maior influéncia da promog¢ao farmacéutica e suas

ferramentas € a regulamentacdo sobre o marketing farmacéutico; paises com
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regulamentagcées mais flexiveis, como Jordania e Egito - conforme Kamal et al. (2015) e
Alshurideh et al. (2018) - sdo mais influenciaveis por amostras gratis, visitagdes e

patrocinios.

De acordo com os estudos analisados, a ferramenta que tem maior influéncia nos habitos
prescritivos é a visitagdo médica. A analise de diferentes estudos demonstrou que a
frequéncia das visitas, assim como a qualidade das informagdes apresentadas, tém impacto
direto nas decisdes de prescrigdo e atinge um maior numero de meédicos, visto que a maioria

dos médicos recebe visitas com frequéncia.

A educacdo médica continuada patrocinada pela industria também mostrou-se uma
estratégia chave na promogao farmacéutica, mostrando uma influéncia significativa na
prescricdo medica, mas que no entanto atinge um numero menor de meédicos quando
comparado a visitagdo. E notavel, no entanto, que essas atividades levantam
questionamentos éticos, pois apesar de oferecerem valor educacional, podem comprometer
a imparcialidade na escolha terapéutica e induzir vieses nas prescricdes, além de um
comportamento prescritivo algumas vezes incorreto, como visto, por exemplo, em Spingarn
et al. (1996). Os estudos avaliados evidenciam que existe uma deficiéncia de oferecimento
de programas de educacdo médica continuada ndo dependentes da industria, levando com
que a educacado e atualizacdo sobre terapias e medicamentos da classe médica seja
relativamente dependente de informagdes comerciais advindas da industria. Amostras gratis
também tém um impacto significativo nos habitos prescritivos e promovem continuidade de

uso com a marca especifica em tratamentos posteriores.

A partir da analise conjunta de dados, conclui-se que o marketing farmacéutico, integrando
todas as suas ferramentas de promocéao, constréi um ecossistema que informa e influencia
os habitos prescritivos da classe médica. A presenca da industria farmacéutica tem uma
grande relevancia na atualizagdo continua dos profissionais de saude. Assim, o marketing
farmacéutico demonstra-se ser uma ferramenta essencial no ambiente de saude, desde que
suas praticas sejam constantemente avaliadas e adequadas as normas éticas e regulatérias,
garantindo um comportamento prescritivo consciente e embasado em evidéncias cientificas,

com foco no bem-estar do paciente.
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