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Vitrines sedutoras: da botica ao drugstore
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Scarleth Yone O’HARA!

Vivemos numa época em que os produtos se tornam cada vez mais parecidos, ja
que utilizam informagdes tecnoldgicas, matérias-primas e processos de fabricagcdo
similares, fazendo com que os setores amadurecam rapidamente. A capacidade de
producdo da economia globalizada é espantosa. A oferta € muito superior a demanda.
Os mercados tornaram-se excessivamente abastecidos por produtores internos e
externos. Com a oferta em alta, os consumidores ndo vivem mais em busca de bens
escassos. Nesse panorama, a concorréncia vem se acirrando, derrubando os pregos e
quase tudo acaba virando ou parecer se transformar em commodity.

Nesse ciclo mercadolégico, o caminho da sobrevivéncia, do crescimento e,
principalmente do lucro, consiste em planejar estratégias e oferecer conveniéncias que
encantam e fidelizam clientes. E preciso fundir a experiéncia vivenciada e a teoria
conceitual, em funcdo das comunica¢des multidisciplinares de Marketing e que utiliza

as reais func¢des de Merchandising, em toda a sua plenitude e acepcao.

" Possui Graduacdio em Publicidade e Propaganda pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing, de Sao Paulo(1982); Mestrado em Letras, pela Universidade Federal do Pard (1998)
e Doutorado em Estudos Culturais, pela Universidade Federal de Minas Gerais (2004).
Atualmente, é professora adjunta da Universidade Federal do Pard. Tem 26 anos de experiéncia
na drea da Comunica¢do Social, com énfase em Publicidade, Branding e Merchandising,
atuando principalmente sob as temdticas: imagética, comportamento, relagdes de género e
identidade amazdnica.

1 http://www.portcom.intercom.org.br/revistas/Ano1#01Inovembro e dezembro de 2008
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O livro Merchandising Farma: a farmdcia do futuro, de Regina Blessa traz o
testemunho da evolucdo das atividades de Marketing no Brasil, através do
Merchandising. Destaca como as técnicas se tornaram primordiais instrumentos
interdisciplinares e como se verticalizaram e continuardo se especializando celeremente.

Assim, € um bom progndstico ter uma publicacdo especializada no ramo
farmaceéutico, este que vem crescendo a ‘olhos vistos’ em todas as cidades brasileiras.
Pois, o ponto de venda tornou-se uma ‘midia’ poderosa, concentrando grandes empresas
e grandes anunciantes.

Dirigido a lojistas da drea de farmécia, perfumarias e afins, laboratdrios,
distribuidores, estudantes de Administracdo e dareas afins, como a Comunicagio,
profissionais de Marketing e Propaganda — Merchandising Farma: a farmdcia do futuro
mostra como € possivel conquistar e reter clientes sem ter que recorrer as desgastadas
técnicas promocionais de um setor que, como o farmacé€utico, vem crescendo, se
revitalizando e se posicionando como legitimos pontos de venda em forma de
drugstores sedutores, a partir de ambientagdo correta’.

Em onze capitulos, a autora faz um percurso interessante, iniciando com um
breve histérico do varejo farmacé€utico, passando a partir do segundo capitulo, a
questdes voltadas diretamente ao merchandising, a psicologia do consumo, a
atendimento ao consumidor, ao relacionamento com o setor industrial, a concepc¢do da
loja. Nos ultimos trés capitulos, faz uma anélise do que chama de ‘farmécia do futuro’ e
respectivo marketing promocional, em funcdo da for¢ca das marcas que permeiam o
universo médico e farmaceéutico.

Em muitos exemplos citados no livro, € preciso admitir que o servico se tornou
mais importante que o proprio produto. E oferecer servicos diferenciados € ir ao
encontro das novas demandas do consumidor, este cada vez mais diversificado e
personificado. Deste modo, seria interessante que fosse informado no livro, quais pracas
brasileiras foram pesquisadas em suas particularidades, haja vista vivermos em um pais
continental, em que nao se pode pautar um padrdo, a partir de um utnico eixo regional,

quigd estadual.

2 Como dito anteriormente, as transformacdes da drea de Merchandising sdo muito céleres.
Apés a publicacido do livro, jd se pode ver, em algumas pragas brasileiras, além da ambientacao
comercial correta, um novo formato de ponto de venda: as lojas temdticas — farmdacias-griffe e
farmdcias-de-época (simulando naves espaciais ou a atmosfera romantica dos casardes do
século X VIII).

1 http://www.portcom.intercom.org.br/revistas/Ano1#01Inovembro e dezembro de 2008
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Em conclusao, nesta época em que os profissionais de mercado estdo ainda e
sobretudo preocupados com o final do més que com a sustentabilidade do planeta (e
alguns s6 passaram a se preocupar para ndo serem vistos como ‘politicamente
incorretos’), Merchandising Farma é um livro que merece ser lido com atengao por toda
a comunidade varejista das dreas farmacéutica, médica e académica. E, mais ainda, por
profissionais de Marketing e Propaganda, em todas as suas ramificacdes, pois, no
horizonte de Merchandising vislumbrado atualmente, termos uma publicagdo brasileira
vertical e especializada, representa, sem ddvida alguma, uma perspectiva muito

animadora.

1 http://www.portcom.intercom.org.br/revistas/Ano1#01Inovembro e dezembro de 2008



