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Afórmula do título nunca foi tão pertinente e necessária 
como nos tempos de hoje. E a relevância dela torna-se 
ainda mais evidente no caso de um setor que carrega a 

enorme responsabilidade de levar produtos essenciais aos mais de 
200 milhões de brasileiros. Aliás, são esses brasileiros a verdadeira 
razão do nosso negócio.

Juntos, e somente juntos, podemos trabalhar para enfrentar 
os graves efeitos da crise econômica. Não é a primeira, nem se-
quer será a última turbulência. Porém, é a mais perversa vivida 
pelo país no período recente, muito mal acompanhada pela 
falta de confiança. Nosso Produto Interno Bruto (PIB) caiu 
5,6% e voltou ao patamar de 2010, e a renda per capita média 
de 8% significa uma volta ao nível de 2008. O tripé macroeco-
nômico respeitado nos governos FHC e Lula foi rompido por 
Dilma Rousseff, acentuando o equilíbrio fiscal que deveria ser 
um mantra da gestão pública.

Viramos reféns de um Estado paquidérmico, intervencionista, 
retrógrado e a serviço do fisiologismo. Viramos vítimas do popu-
lismo, a grande doença republicana do nosso tempo, como bem 
definiu o jornalista Geraldo Samor. O Brasil paga a conta cara da 
sua ineficiência. Uma verdadeira derrama sufoca os empresários, 
sem nenhuma contrapartida. 

O clamor por mudança é natural e plenamente justificado, 
mas ela não passa por polarização e intolerância. Todos podem 
estar certos individualmente, mas coletivamente não. O rela-
cionamento colaborativo, que tanto debatemos nos dois dias 
do Abrafarma Future Trends, deve ser uma máxima estendida a 
toda a população. E a responsabilidade por difundi-la também 
é nossa. Afinal, somos um setor que, em um ano, abriu mais de 
600 novas lojas, registrou um crescimento de quase 10% e criou 
5 mil postos de trabalho. Somos estratégicos, geramos empre-
gos e movimentamos a cadeia produtiva.

Nossa obrigação é mobilizar o futuro governo em torno de 
uma agenda suprapartidária, que reduza o tamanho do Estado e 
simplifique a tributação. Vamos levantar mais uma vez a bandei-
ra histórica da Abrafarma para desonerar os medicamentos e, 

dessa forma, incentivar uma política de saúde baseada no acesso. 
Essa não é uma causa de um partido, é do Brasil.

Estamos honrando nosso papel ao oferecer quase 1.800 salas 
de orientação clínica de norte a sul. Lutamos e conseguimos im-
plementar as vacinas nas farmácias, e, em breve, os testes labo-
ratoriais remotos se tornarão uma realidade nacional. Estamos 
saindo da época das trevas, quando o farmacêutico era relegado 
à condição de balconista de luxo.

Porém, a resposta para o desafio de estimular a adesão ao tra-
tamento depende de toda a cadeia. É essa a jornada que precisa-
mos trilhar. O diálogo tem de ir muito além das nefastas metas 
do mês. Sem olhar para o lado, vamos mudar tudo para continuar 
como está. Não deveria haver nada mais inovador do que o pen-
samento coletivo.

Eugenio De Zagottis
Presidente do Conselho Diretivo da Abrafarma

e d i t o r i a l

“Viramos reféns de um Estado 
paquidérmico, intervencionista, 
retrógrado e a serviço do fisiologismo”

Pensamento coletivo 
+ diálogo = mudança		   
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www.biolabfarma.com.br

MUDAR O AGORA PARA 
TRANSFORMAR O AMANHÃ
Com o compromisso de promover a saúde e a qualidade de vida, a Biolab Farmacêutica 
trabalha para transformar inovação em realidade. 

Assim, garantimos que cada produto Biolab contenha o que temos 
de melhor em tecnologia, processos e pessoas. 

É dessa forma que fortalecemos a relação de confiança com nossos 
parceiros e consumidores para, juntos, transformarmos o futuro.
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Ovarejo farmacêutico encerra mais um ano sobre-

vivendo ao cenário econômico, a fatos como a 

greve dos caminhoneiros 

e com o orgulho de ser um dos 

poucos setores a sustentar índi-

ces de crescimento. Nas grandes 

redes de farmácias e drogarias, o 

desempenho continua acima do 

comércio no país: um avanço de 

7,85% graças à boa gestão, à inau-

guração de aproximadamente 

600 lojas e também à moderniza-

ção e diversificação dos serviços.

Os mais novos dados compilados pela Fundação Ins-

tituto de Administração da Universidade de São Pau-

lo (FIA-USP) revelam que, entre outubro de 2017 e se-

Receita com doses de inovação
tembro de 2018, as empresas associadas à Abrafarma  

registraram faturamento de R$ 46,18 bilhões. “O contexto 

político baseado na incerteza gerou 

uma crise de confiança que retraiu o 

consumo dos brasileiros. Mesmo as-

sim, conseguimos diversificar o mix 

de produtos e mudar o papel das 

farmácias, ao transformá-las em po-

los de orientação clínica”, avalia Ser-

gio Mena Barreto, CEO da entidade. 

“Também aumentamos a pre-

sença nas pequenas e médias cida-

des com 50 mil a 300 mil habitan-

tes”, acrescenta Barreto. Segundo dados da IQVIA, as redes 

associadas estão presentes em mais de 795 municípios bra-

sileiros e cobrem cerca de 90% da população.

No período, os remédios isentos 
de prescrição médica (MIPs/OTCs) 
foram os principais responsáveis pelo  
resultado. Com faturamento superior 
a R$ 7 bilhões, essa categoria teve um 
avanço de 15,18% e representou 16% 
das vendas totais. “Cerca de 60% dos 
pacientes recorrem a esses medica-
mentos sob orientação farmacêutica 
para gerenciar os sintomas do dia a 
dia. Os consumidores estão se tornan-
do mais proativos em relação ao auto-
cuidado com a saúde”, avalia Barreto.

Gestão inovadora
Apesar de representarem menos de 

10% do total de 78.078 farmácias exis-

tentes no país, as 7.275 lojas associadas 

realizaram 894 milhões de atendimen-

tos entre outubro de 2017 e setembro 

de 2018. Além do acesso aos remédios, 

a capilaridade amplia a oferta de saúde 

para diferentes localidades. Para isso, 

essas empresas investem constante-

mente em logística e inovação tecno-

lógica para agregar bem-estar e conve-

niência aos consumidores.

Como parte do estímulo a uma ges-

tão inovadora, a Abrafarma promove 

anualmente a Missão Técnica Interna-

cional. CEOs e altos executivos das re-

des associadas viajam ao exterior, du-

rante uma semana, para inspirar-se em 

novidades do varejo farmacêutico. O 

grupo participa de uma programação 

que inclui visitas guiadas em farmácias 

para conectar-se a tendências de ven-

da e relacionamento com consumido-

res, além de modelos de administração 

bem-sucedidos. 

Resultados da Abrafarma x outros setores do varejo
Mês/Mês do 
ano anterior

Acumulado até 
Jul/2018

Combustíveis e Lubrificantes: -9,2% 

Hiper, super, produtos  
alimentícios, bebidas, fumo: 

1,4% 

Tecidos, vestimentas e calçados: -8,4% 

Artigos farmacêuticos, médico 
ortopédico e perfumaria: 

Móveis e eletrodomésticos:
-6,9% 

Abrafarma (24 redes associadas):

 -6,5%

 4,8%

-4,4%

-0,5%

 6,28%

7,35%

5,5% 
5,6%

Setor

“Conseguimos  
diversificar o mix de 
produtos e mudar o  
papel das farmácias, ao 
transformá-las em polos  
de orientação clínica”
Sergio Mena Barreto
CEO da Abrafarma

Fonte: FIA-USP

Farmácias apostam em diversidade de serviços e mantêm crescimento

Out/2016 a Set/2017 Out/2017 a Set/2018 Fonte: Instituto para o Desenvolvimento do Varejo (IDV)

Atendimentos Total de lojas

6.710
7.275

849
MILHÕES

894
MILHÕES

Mais atendimentos e 
crescente abrangência 

geográfica

5,30% 8,42%

Fonte: FIA-USP

Out/2016 a Set/2017

Out/2017 a Set/2018

Evolução dos resultados nas redes em 12 meses

VENDAS

R$
42,82
BILHÕES

R$
46,18

BILHÕES

UNIDADES
VENDIDAS

2,23
BILHÕES

2,38
BILHÕES

MIPs/OTCs

R$
6,30

BILHÕES

R$
7,25

BILHÕES

Vendas de
genéricos

R$
5,07

BILHÕES

R$
5,30

BILHÕES

Vendas de não
medicamentos

R$
13,66

BILHÕES

R$
14,62

BILHÕES

Vendas de
medicamentos

R$
29,16

BILHÕES

R$
31,56

BILHÕES

7,85% 8,23% 7,02% 4,53% 15,18% 6,72%
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As maiores redes de farmá-
cias e drogarias do país 
mantêm margens de cres-

cimento acima da média do varejo 
e da economia nacional. Mais do 
que registrar evolução nos indi-
cadores financeiros, as empresas 
ampliam horizontes de atuação 
por meio da expansão de pontos 
de venda, o que estimula a geração 
de postos de trabalho. A consoli-
dação do modelo de assistência 
clínica permitiu ainda um expres-
sivo aumento nas contratações de 
farmacêuticos.

Os resultados ratificam a solidez 
do grande varejo farmacêutico e o 
alinhamento pleno do setor às me-
lhores práticas internacionais, sem 
jamais deixar de lado o olhar para 
a população e o acesso à saúde. O 
Brasil continua a ser, dessa forma, 
um dos players mais estratégicos e 
potenciais do mercado global.

Confira os dados mais expressi-
vos das redes associadas, extraídos 
de informações alimentadas pela 
Fundação Instituto de Administra-
ção da Universidade de São Paulo 
(FIA-USP), referentes aos últimos 
12 meses até setembro de 2018. 
Outros números obtidos por con-
sultorias especializadas demons-
tram a relevância crescente do 
grande varejo em relação a estabe-
lecimentos de menor porte.

Grandes números das maiores  
redes de farmácias do país
Setor sustenta ritmo de crescimento e expansão geográfica

* Dados de out/17 a set/18 Fonte: FIA-USP

2,38 bilhões
de unidades comercializadas

Crescimento de 7,85%

894 milhões
de atendimentos
É como se toda a população brasileira tivesse 
passado quatro vezes nas lojas em um ano

Faturamento das redes em 12 meses

Representatividade 
da Abrafarma
Apesar de representarem 9,3% do total de 78.078 lojas 
existentes no país, as redes associadas à Abrafarma somam 
quase a metade do faturamento do setor. A maior participação 
é registrada em municípios com mais de 300 mil habitantes.

14,5%

16,5%

27,8%

41,2%

Abrafarma

Associações e franquias
Outras redes
Independentes

2018

Fonte: IQVIA

Vendas crescentes
Medicamentos (em bilhões de R$)

26,78
29,16

31,56

Out/15 a Set/16 Out/16 a Set/17 Out/17 a Set/18

Out/15 a Set/16 Out/16 a Set/17 Out/17 a Set/18

Não medicamentos (em bilhões de R$)

13,16
13,66 14,62

Fonte: FIA-USP

Evolução do faturamento
(em bilhões de R$) 

37,56
42,82

46,18

Out/15 a Set/16 Out/15 a Set/16 Out/17 a Set/18

Fonte: FIA-USP

Participação por categoria

16%

32%
52%

Não Medicamentos MIPMedicamentos
Fonte: FIA-USP

Participação no mercado 
por tamanho de cidade
Market size (em R$ bi) e share por cidade (em %), 
e subcanal (base)

19%

50%

28%23%19%

Metrópole
+1 milhão

Grande
até 1 milhão

59%

16%

7%

47%

19%

11%

Média
até 300 mil

Pequena
até 50 mil

38%

15%

9%
5%

36%

Abrafarma IndependentesAssociações
e franquias

Outras
redes 

37,8 23,1 32,6 20,7

Fonte: IQVIA

R$ 46,18 
     bilhões
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A Hypera Pharma já nasceu com o DNA
de maior empresa farmacêutica do país.
Ser reconhecida pela edição 
Maiores & Melhores da EXAME
indica que estamos no caminho certo:
o da inovação, da alta qualidade e da segurança.
Caminho de quem tem por missão
participar da vida das pessoas
para que elas vivam mais e melhor.

Hypera Pharma. Saúde e bem-estar para todos.

Hypera Pharma. Mais uma vez, 
a maior empresa farmacêutica do Brasil.

Nossa marca mudou.
Nossa liderança, não.

Distribuição de lojas por região

Evolução dos empregos no grande varejo
Aumento de 14% no número 
de colaboradores e de 31%  
no de farmacêuticos desde 2015

Ano Colaboradores Farmacêuticos
2015
2016
2017
2018

 108 . 827
 1 1 7 . 137
 120 . 454
 124 . 537

 108 . 827
 1 1 7 . 137
 120 . 454
 124 . 537

 108 . 827
 1 1 7 . 137
 120 . 454
 124 . 537

 17 . 373
 20 . 028
 21 . 701
 22 . 766

Fonte: FIA-USP

Norte e Nordeste
1.644

Centro-Oeste 
e Sudeste 
(exceto São Paulo)

1.899

Sul
1.656

São Paulo
2.076

Expansão geográfica
Evolução no número de PDVs

6.581

Set/16

7.275

Set/18 

7.049

Set/17 

Fonte: FIA-USP

Presença em 
todo o Brasil

Cobertura de

90%
da população

795municípios
em 26 estados e 
no Distrito Federal

Fonte: Quintiles/IMS Analysis 

p e r f i l  d o 
g r a n d e  v a r e j o
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MEDICAMENTOS
SANDOZ,
A QUALIDADE

1

POR TRÁS
DA CONFIANÇA
A Sandoz está presente em mais  
de 160 países, com mais de 26 mil  
colaboradores e linha de 24 mil  
produtos entre Genéricos, Similares,
Oncológicos e Biossimilares.2

1. CBPF publicado no DOU em 16/07/2018 – RESOLUÇÃO – RE Nº 1.838, de 12 Julho de 2018.
2. www.sandoz.com

BR1810904407| Out./2018

Lei do Medicamento Genérico
– Lei 9.787/99

PIT_3307_SAN_18_Anuncio_Caixa 2_210x280mm.indd   1 15/10/18   16:34

g e s t ã o

Em mais uma bem- 
sucedida Missão 
Técnica Interna-

cional promovida pela 
Abrafarma, cerca de 
40 executivos do varejo 
farmacêutico brasilei-
ro protagonizaram uma imersão pelos 
mercados de Israel e Itália entre os dias 
1º e 10 de novembro. O grupo obteve 
lições preciosas sobre o uso da tecno-
logia para aprimorar a interação entre 
lojas físicas e o consumidor.

A primeira parada impressionou os 
participantes. A capital israelense Tel-
-Aviv, que concentra o terceiro maior 
número de startups do mundo – 8 mil 

Um setor alinhado à  
vanguarda do varejo global

a todo –, revelou-se um berço de inova-
ções para o ponto de venda. As visitas 
incluíram aceleradoras voltadas à saú-
de e ao bem-estar, além de estabeleci-
mentos como os da rede Super Pharm. 
“Não esperávamos encontrar um player 
como este, com expressivo faturamento 
por loja, layouts de alto padrão e solu-
ções como as de delivery, e-commerce, 
programa de fidelidade com grande 

Missão Técnica Internacional propicia importantes 
ensinamentos sobre o mercado europeu

penetração e aplicativos com recomen-
dações de saúde”, destaca Sergio Mena 
Barreto, CEO da Abrafarma.

A programação encerrou-se em 
Milão, mercado aberto para as redes 
desde o ano passado e que passa por 
profundas mudanças como a entrada 
da inglesa Boots, que pretende abrir 70 
unidades na cidade até o fim de 2019. 
“O varejo italiano, antes protegido e 
parado no tempo, está passando por 
uma transformação que mudará a face 
daquele mercado para sempre”, avalia 
Barreto. A MTI foi patrocinada pela Ci-
med e pela Sanofi, parceiros Black do 
Business Club Abrafarma.

Imersão reuniu cerca de 40 executivos em Israel 
e na Itália, com foco em inovações digitais para 
aprimorar a experiência do cliente na loja física
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Farmácias italianas (acima) vêm transformando 
modelo de negócio a partir da chegada da Boots 
ao mercado local
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J á consolidadas em todos os esta-
dos do Brasil, as salas de serviços 
clínicos conquistaram a adesão da 

população e ajudam a mudar a reali-
dade das farmácias brasileiras. “Atual-
mente, 1.769 estabelecimentos ope-
ram esses espaços, viabilizando 4.970 
postos de trabalho para farmacêuticos, 
média de 2,8 profissionais por loja”, 
aponta Cassyano Correr, coordenador 
do programa de assistência farmacêu-
tica avançada da Abrafarma.

Do total de lojas associadas, 1.050 
prestam essa assistência avançada por 
meio do acompanhamento de pacien-
tes crônicos, revisão de medicação, 
além de orientações sobre autocuida-
do e os riscos do tabagismo e da obe-
sidade. Neste ano, a vacinação passou 

Novos desafios para as salas clínicas

a fazer parte do 
cotidiano de 34 
farmácias (ver 
matéria da pg. 
20 e 21).

Testes Laboratoriais 
Remotos (TLR)

O próximo desafio consiste na diver-
sificação do portfólio e um exemplo são 
os testes laboratoriais remotos (TLR). A 
Drogaria Araujo, Nissei e a Panvel foram 
as primeiras a contar com o serviço, que 
contempla exames de perfil lipídico, 
TSH, PSA, vitamina D, gravidez, hepati-
tes B e C, anti-HBSAG, sífilis e HIV utili-
zando apenas algumas gotas de sangue. 
A Drogaria Araujo  realiza testes rápidos 
de gravidez, colesterol total, dengue, 
chikungunya, zika, HIV, sífilis, hepatite, 
hemoglobina glicada e PSA. 

A Nissei, por sua vez, ministra exa-
mes de gravidez (Beta HCG) e de per-
fil lipídico. “Em breve, vamos ampliar 
o rol de exames para teste de dengue 

Os serviços farmacêuticos já são uma realidade no varejo. 
O desafio, agora, é diversificar o portfólio

As Farmácias Pague Menos iniciaram, em 
outubro, um projeto-piloto para a realização de 
exames como Beta HCG (gravidez) e perfil lipí-
dico (colesterol), cujos resultados saem em até 
17 minutos. O novo serviço pode ser encontra-
do em unidades de Fortaleza (CE), Natal (RN), 
Mossoró (RN), Campo Grande (MS), Brasília 
(DF) e Piracicaba (SP). As unidades que pos-
suem Clinic Farma nos estados de São Paulo e 
Espírito Santo também oferecem coleta de ma-
terial para a realização de exames toxicológicos 
exigidos na renovação da carteira de motorista 
para caminhoneiros. 

e determinação de glicemia, entre ou-
tros”, enfatiza a coordenadora Carolina 
Escobar. A Panvel disponibiliza o exa-
me de perfil lipídico, que permite ava-
liar o risco cardiovascular global. “Essa 
iniciativa faz parte do nosso compro-
misso de unir segurança e conveniên-
cia”, afirma o diretor executivo comer-
cial, Roberto Coimbra. 

A Drogaria São Bento conta com exa-
mes de perfil lipídico, TSH e BHCG. “Nossa 
pretensão é conciliar um atendimento hu-
manizado às novas tecnologias e tendên-
cias do mercado farmacêutico. É preciso se 
adaptar às inovações. Em uma semana de 
atendimento com o novo formato de exa-
mes, houve a comercialização de 45 exem-
plares”, pontua a superintendente Flávia 
Buainain. “Os clientes levam em conta a 
credibilidade do teste, agilidade e o laudo 
assinado por um biomédico, pronto para 
levar ao médico”, destaca, ao revelar que 
duas unidades, entre as que oferecem o 
teste, funcionam 24 horas, aumentando 
as possibilidades de atendimento.

Quase 5 mil farmacêuticos já estão engajados nesse novo modelo de atuação

Programas orientam pacientes em diferentes necessidades e incluem exames laboratoriais rápidos
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Implantação de serviços farmacêuticos
nas redes associadas (1o semestre de 2018)

Procedimentos
Realizados
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Espaços de assistência farmacêutica mais do que triplicam em um ano

Omodelo de as-
sistência farma-
cêutica avança-

da evolui a passos largos 
no Brasil e torna as redes 
protagonistas na jornada 
de saúde dos pacientes. Em 
um ano, o número de esta-
belecimentos do gênero 
mais do que triplicou e, até 
o fim de 2019, a projeção é 
chegar a 2.100 salas. 

Esses espaços superaram 
2,5 milhões de atendimen-
tos em 2018 contra 1,4 mi-
lhão registrado em 2017. 
“Como nos Estados Unidos, Canadá e Inglaterra, as farmácias 
brasileiras vêm contribuindo para um aumento exponencial 
do acesso da população à saúde. Além disso, estimulam uma 
maior interação entre farmacêuticos, médicos e pacientes, o 
que ajuda a desafogar o sistema público”, ressalta Sergio Mena 
Barreto, CEO da Abrafarma. 

As salas de orientação clínica estão disponíveis nas 22 das 
maiores redes do varejo farmacêutico nacional e, em breve, 
mais um grande player deverá aderir a esse conceito. Confira a 
relação dos variados serviços que podem ser encontrados em 
cada uma dessas empresas.

Acesso facilitado à saúde

	 Nome do programa: 	+ Saúde
	 Número de salas: 	33
	 Projeção para 2019: 	43
	 Estado: 	RJ
	 Serviços: 	aplicação de injetáveis, aferição de pressão arterial,  
		  medição de glicemia capilar, teste de colesterol,  
		  análise da composição corporal e perfuração de orelha.
	 Contato: 	Renane Bernardes - (21) 3095-1000  
		  ou renane.bernardes@venancio.com.br

	 Nome do programa: 	Assistência Farmacêutica (Drogasmil) e  
		  Conte Comigo Sempre (Rosário)
	 Número de salas: 	7
	 Projeção para 2019: 	12
	 Estados: 	RJ e DF
	 Serviços: 	aferição de pressão arterial e glicemia, IMC,  
		  temperatura corporal.
	 Contato: 	Drogasmil - (21) 4009-0200 
		  Rosário - (61) 3213-5401

	 Nome do programa: 	Serviço Farmacêutico Santa Lúcia 
	 Número de salas: 	2
	 Projeção para 2019: 	5
	 Estado: 	ES
	 Serviços: 	em fase de implementação
	 Contato: 	Cinthia Freitas - (27) 3382-3300  
		  ou cinthia.freitas@santaluciadrogarias.com.br

	 Nome do programa: 	Serviços Avançados Nissei
	 Número de salas: 	251
	 Estados: 	PR, SC e SP
	 Serviços: 	aplicação de injetáveis, aplicação de vacinas, avaliação da  
		  pressão arterial, avaliação da glicemia capilar, exames  
		  rápidos como BHCG/ hepatite C/ perfil lipídico,  
		  revisão da medicação, parar de fumar, controle do peso  
		  (avaliação de medidas antropométricas e bioimpedância).
	 Contato: 	Carolina Escobar - (41) 3213-8387  
		  ou carolina.escobar@drogariasnissei.com.br

	 Nome do programa: 	Saúde em Dia
	 Número de salas: 	10
	 Projeção para 2019: 	15
	 Estado: 	MS
	 Serviços: 	check-up do coração, check-up da diabetes,  
		  check-up colesterol, revisão da medicação, colesterol  
		  em dia, vida leve, parar de fumar, diabetes em dia, cuidado  
		  farmacêutico, hipertensão em dia e vacinação em dia.
	 Contato: 	Flavia Thomazi - (61) 3316-5115 
		  ou flavia.thomazi@saobentoms.com.br

	 Nome do programa: 	Espaço Saúde
	 Número de salas: 	9
	 Projeção para 2019: 	14
	 Estados: 	RJ e SP
	 Serviços: 	orientações sobre diabetes, hipertensão e farmacêutica;  
		  auxílio em perda de peso e no processo de parar  
		  de fumar; aplicação de injeções.
	 Contato: 	Clério Silva - (24) 3345-4000  
		  ou clerio@grupoofs.com.br

	 Nome do programa: 	Espaço +Saúde
	 Número de salas: 	3
	 Projeção para 2019: 	13
	 Estado: 	MG
	 Serviços: 	aferição de pressão arterial, medição de glicose,  
		  aconselhamento sobre tabagismo e obesidade. 
	 Contato: 	Luciano Guedes - (31) 99986-8639 / (38) 3218-5950 
		  ou luciano@drogariaminasbrasil.com.br

	 Nome do programa: 	Cuidar Bem
	 Número de salas: 	3
	 Projeção para 2019: 	8
	 Estados: 	AM e RO
	 Serviços: 	aplicação de injetáveis, temperatura corporal, colocação de  
		  brincos, inalação, aferição de pressão arterial, teste de  
		  glicemia, revisão da medicação, hipertensão em dia, diabetes 
		  em dia, colesterol em dia, parar de fumar e perda de peso.
	 Contato: 	Tatiana Lima - (92) 3214-5967  
		  ou tatiana.lima@gruposb.com.br

	 Nome do programa: 	Serviços Farmacêuticos
	 Número de salas: 	24
	 Projeção para 2019: 	abrir todas as novas lojas com esses serviços
	 Estado: 	RJ
	 Serviços: 	vacinas (somente em duas unidades),  
		  avaliação corporal, perfil lipídico, medição de  
		  glicemia capilar, medição de colesterol capilar, aferição  
		  de pressão arterial e aplicação de injetável.
	 Contato: 	(21) 3214-7800 ou 
		  anossadrogaria@anossadrogaria.com.br

	 Nome do programa: 	Serviço Farmacêutico
	 Número de salas: 	todas as lojas
	 Projeção para 2019: 	290
	 Estado: 	MG
	 Serviços: 	vacinas; testes rápidos de hepatite A e B, HIV (aids),  
		  sífilis, zika, chikungunya e dengue; dosagem de  
		  hemoglobina glicada e glicose capilar; medição de  
		  pressão arterial, PSA e colesterol (total ou fracionado);  
		  exame de Beta HCG (teste de gravidez).
	 Contato: 	Isabel Cristina Peixoto Dias - (31) 3270-5852   
		  ou isabel.dias@araujo.com.br

	 Nome do programa: 	Adesão ao Tratamento
	 Número de salas: 	6	  
	 Projeção para 2019: 	10
	 Estados: 	SP e MG
	 Serviços: 	aplicação de injetáveis, aferição de pressão,  
		  teste de glicemia.
	 Contato: 	Roberto Silva - (16) 3603-0160  
		  ou roberto.silva@drogaosuper.com.br

 D
iv

ul
ga

çã
o 

R
ed

e 
D

ro
ga

l

Mais de 2,5 milhões de atendimentos foram registrados nesses espaços em 2018, contra 1,4 milhão registrado no ano anterior
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	 Nome do programa: 	Serviços farmacêuticos
	 Número de salas: 	20 (primeiro trimestre de 2019)
	 Projeção para 2019: 	ampliação para outras unidades e regiões
	 Estados: 	RJ e SP
	 Serviços: 	medição de pressão, diabetes, peso, autocuidado,  
		  aplicação de injetáveis, colocação de brincos,  
		  vacinação (em unidades selecionadas)  
	 Contato: 	Andreia Paula - (11) 3274-7200  
		  ou andreia.paula@dpsp.com.br / 
		  Karina Ribeiro - (11) 3274-7400 
		  ou karina.ribeiro@dpsp.com.br

	 Nome do programa: 	Serviços Farmacêuticos
	 Número de salas: 	13
	 Projeção para 2019: 	20% do total de lojas
	 Estados: 	AL e PE
	 Serviços: 	aferição de pressão, acompanhamento  
		  de automonitoramento da glicose, acompanhamento  
		  e revisão de medicação.
	 Contato: 	Karina Henrique dos Santos - (82) 3023-9463  
		  ou gt@farmaciapermanente.com.br

Autocuidado:  
dar atenção aos sinto-
mas e pequenos casos 
de mal-estar, promo-
vendo o uso seguro de 
medicamentos isentos 
de prescrição médica

Conheça o 
significado de 
cada ícone

Colesterol em Dia:
ajudar o paciente a con-
trolar o colesterol e trigli-
cerídeos, reduzir o risco 
cardiovascular e manter 
uma alimentação mais 
saudável

Diabetes em Dia: 
acompanhar a doença, 
gerenciando o trata-
mento e prevenindo 
complicações

Hipertensão em Dia: 
auxiliar no controle da 
pressão arterial, a geren-
ciar efeitos colaterais dos 
medicamentos e pro-
mover a adesão ao tra-
tamento

Clínica de Imunização: 
ajudar as pessoas a manter 
seu calendário de vacina-
ção em dia e, assim, preve-
nir doenças

Parar de fumar: 
auxiliar os dependentes a 
deixar o vício, com o auxílio 
do farmacêutico

Perda de peso: 
ajudar os pacientes a geren-
ciar seu peso, usar emagre-
cedores de forma segura 
e cultivar hábitos de vida 
saudáveis

Revisão da medicação: 
orientar o paciente na or-
ganização da rotina do tra-
tamento, melhorando sua 
observância e resolvendo 
possíveis dificuldades

	 Nome do programa: 	Pharma Clínica
	 Número de salas: 	26
	 Projeção para 2019: 	36
	 Estado: 	PB
	 Serviços: 	acompanhamento farmacoterapêutico, aplicação de  
		  injetáveis, verificação de glicemia capilar, verificação  
		  da pressão arterial, serviço de atenção farmacêutica,  
		  autocuidado, colesterol em dia, diabetes em dia,  
		  hipertensão em dia, imunização, pare de fumar, perda  
		  de peso, revisão de medicação.
	 Contato: 	Jurayanne (83) 98727-7794 ou Janaina (83) 98606-9620

	 Nome do programa: 	Assistência farmacêutica
	 Número de salas: 	12
	 Projeção para 2019: 	17
	 Estado: 	SP
	 Serviços: 	cuidado preventivo e acompanhamento do  
		  controle de peso, hipertensão, diabetes,  
		  colesterol e do tabagismo.
	 Contato: 	Cristina Vasconcelos - (19) 99998-7547  
		  ou cristina.vasconcelos@drogal.com.br

	 Nome do programa: 	Serviços Farmacêuticos
	 Número de salas: 	5
	 Projeção para 2019: 	não divulgada*
	 Estados: 	SC e SP
	 Serviços: 	hipertensão em dia, diabetes em dia, revisão  
		  de medicação, autocuidado, parar de fumar,  
		  salas de vacinação (Drogasil São Paulo e  
		  Droga Raia Florianópolis)
	 Contato: 	Renato Raduan - (11) 3769-5819 
		  ou rraduan@rd.com.br  
		  * A empresa trabalha com 1.200 salas de injetáveis

	 Nome do programa: 	Panvel Clinic
	 Número de salas: 	75
	 Projeção para 2019: 	90
	 Estados: 	PR, RS, SC e SP
	 Serviços: 	procedimentos como verificação da pressão arterial,  
		  glicemia capilar e temperatura, colocação de brincos  
		  em bebês, crianças e adultos e aplicações de medicamentos  
		  injetáveis. Consultas farmacêuticas, como revisão de  
		  medicação, acompanhamento de tratamento de doenças  
		  crônicas, programa perda de peso e parar de fumar.
	 Contato: 	Leonor Moura (coordenadora farmacêutica)  
		  - (51) 3481-9905 

	 Nome do programa: 	Minuto Saúde
	 Número de salas: 	15
	 Projeção para 2019: 	20
	 Estado: 	PR
	 Serviços: 	Aferição de pressão, aplicação de injetáveis, perfuração  
		  do lóbulo auricular, consulta de revisão da medicação e 
		  consulta simples, aferição de glicemia, colesterol total,  
		  perfil lipídico. Planos hipertensão em dia, pare de fumar,  
		  perca peso, diabetes em dia, colesterol em dia, mamãe em  
		  dia. Clínica de vacinação na unidade Ibiporã/PR  
	 Contato: 	Aline Colonhezi - (43) 3162-0000  
		  ou scf.loja21@vverde.com.br

	 Nome do programa: 	São João Saúde
	 Número de salas: 	50
	 Projeção para 2019: 	100
	 Estados: 	RS e SC 
	 Serviços: 	verificação de pressão, glicemia capilar, temperatura  
		  e colesterol, programa para perda de peso, aplicação  
		  de injetáveis e colocação de brincos  
	 Contato: 	Pedro Sansone (farmacêutico) - (54) 3335-0100  
		  ou pedro.sansone@farmaciassaojoao.com.br e  
		  Nicole Lima (gestora do suporte farmacêutico) - 
		  nicole.lima@farmaciassaojoao.com.br

	 Nome do programa: 	Clinic Farma
	 Número de salas: 	mais de 800
	 Projeção para 2019: 	mais de 900
	 Estados: 	26 estados mais o DF
	 Serviços: 	anamnese farmacêutica, aplicação de brinco, orientação  
		  e controle de asma, autocuidado, colesterol em dia,  
		  diabetes em dia, testes laboratoriais e toxicológicos,  
		  aplicação de injetáveis, hipertensão em dia, vacinação,  
		  parar de fumar, perda de peso e revisão de medicação.
	 Contato: 	Socorro Simões - (85) 3255-5472  
		  ou socorro@pmenos.com.br

	 Nome do programa: 	Salas de Atenção Farmacêutica
	 Número de salas: 	10
	 Projeção para 2019: 	20
	 Estados: 	MG, BA e ES
	 Serviços: 	aplicação de injetáveis, aferição de pressão,  
		  aferição de glicemia, assistência farmacêutica avançada.
	 Contato: 	Fábio Mendes dos Santos - (33) 3529-1326  
		  ou farmaceuticoqualidade@farmaciaindiana.com.br

	 Nome do programa: 	Clinic Saúde
	 Número de salas: 	20
	 Projeção para 2019: 	70
	 Estado: 	SP
	 Serviços: 	autocuidados, parar de fumar, controle de peso,  
		  revisão da medicação, diabetes, colesterol e  
		  hipertensão em dia.  
		  Em breve: aplicações de vacinas e testes laboratoriais	
	 Contato: 	Ricardo Silveira - (15) 3224-5506  
		  ou farmacêutico@farmaponte.com.br

	 Nome do programa: 	Serviços Farmacêuticos
	 Número de salas: 	16
	 Estados: 	CE, MA, PA e SP
	 Serviços: 	medição de pressão arterial, teste de glicemia  
		  e aplicação de injetáveis.
	 Contato: 	Lucio Sanches Esteves Pinto - (11) 3177-7119  
		  ou lucio.sanches@extrafarma.com.br
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Oano de 2018 começou com 
uma boa notícia para as far-
mácias. No fim de dezembro 

de 2017, a Diretoria Colegiada da Agên-
cia Nacional de Vigilância Sanitária (An-
visa) publicou a RDC 197, que possibilita 
a qualquer estabelecimento de saúde 
ministrar a vacinação, o que abrange far-
mácias e drogarias. A norma contribuiu 
para ampliar o potencial transformador 
das vacinas para a saúde brasileira, dando 
oportunidade para que cerca de 77 mil 
farmácias se credenciassem para realizar 
o serviço, quase 100 vezes a oferta atual.

A aplicação de vacinas nas farmácias é 
uma bandeira defendida pela Abrafarma 
desde a aprovação da Lei 13.021/14, que 
rege as ações e serviços de assistência far-
macêutica. “Conseguimos aumentar sig-
nificativamente a capacidade privada de 
atendimento à população. Isso sem falar 
na facilidade de acesso, com os horários 
extensivos de atendimento, e um provável 
preço bem mais acessível”, ressalta Sergio 
Mena Barreto, CEO da entidade.

Em abril, a Abrafarma realizou o 
curso “Imunização e administração de 
vacinas” para mais de 90 farmacêuticos 
coordenadores e responsáveis pela im-

Uma conquista para a categoria

plementação do serviço nas redes. O 
curso de 80 horas aconteceu em São 
Paulo e garantiu credenciamento junto 
ao Conselho Federal de Farmácia. 

Batalha pela  
liberação do CNES

Mesmo após a regulamentação da 
Anvisa e capacitação dos profissionais, 
para que uma farmácia pudesse oferecer 
o serviço de vacinação era necessário 
possuir um código CNES específico, con-
forme Portaria 1.646/15 do Ministério da 
Saúde. Mas no dia 3 de setembro, duran-
te a abertura do Abrafarma Future  
Trends, o presidente do CRF-SP, Marcos 
Machado, anunciou a liberação do licen-
ciamento para a realização da vacinação. 
A regularização deu-se por uma ação 
conjunta da Abrafarma, do CRF-SP e da 
prefeitura da capital paulista.

Uma das grandes 
bandeiras do varejo 
farmacêutico brasileiro, 
o serviço de imunização 
nas farmácias contribui 
para ampliar a 
cobertura vacinal  
no país

Imunização nas farmácias pode ampliar em 100 vezes a atual cobertura vacinal no país

Adesão
As grandes redes já estão abraçando 

a causa. A Drogaria Araujo foi a primei-
ra do país a oferecer serviços de vaci-
nação, incluindo programas específicos 
para empresas.

Em São Paulo, a Drogasil foi a primeira 
a lançar a imunização, na unidade da Rua 
Pamplona. A Droga Raia disponibiliza a 
vacinação contra a gripe desde abril, no 
centro de Florianópolis. “Trata-se de um 
grande avanço do varejo na sua missão 
mais nobre, que nos faz atingir  o propósi-
to de cuidar da saúde e do bem-estar das 
pessoas”, afirma Marcilio Pousada, presi-
dente da RD, proprietária das redes Droga 
Raia e Drogasil.

A Nossa Drogaria foi a primeira do Rio 
de Janeiro a obter licença para o serviço 
de vacinação, em 2016. A rede oferece to-
das as vacinas do calendário de vacinação, 
entre elas contra a gripe, pneumonia, he-
patite, meningite e catapora.

“Oferecer o serviço de imunização re-
força a importância da prevenção para 
evitar doenças que podem ser combati-
das com vacinas. Mais uma vez, reafirma-
mos que a responsabilidade de atender 
com qualidade e respeito se molda neste 
novo programa de atenção à vida”, co-
menta Marcelo Cançado, diretor admi-
nistrativo da Drogal.

A Drogaria Minas-Brasil oferece o ser-
viço de imunização em uma unidade de 
Montes Claros (MG). Em Piracicaba, no in-
terior de São Paulo, a unidade sustentável 
da Drogal dispõe de imunização contra a 

gripe em crianças, adolescentes, adultos 
e idosos, com a vacina quadrivalente. O 
projeto ainda prevê a implantação gradu-
al nas demais unidades da rede e cober-
tura de acordo com as vacinas disponí-
veis no calendário nacional, entre outras 
como a HPV, pneumocócica e herpes- 
zóster. No total serão mais de 14 tipos.

Sul e Centro-Oeste
As Drogarias Nissei contam com um 

centro que oferece 13 tipos de vacina em 
Curitiba. Os pacientes podem prevenir-se 
contra os males mais comuns no inverno, 
como gripe, pneumonia e meningite. Já a 
Panvel ministra doses da vacina tetravalen-
te contra a gripe em Porto Alegre, Pelotas 
e Florianópolis. As cidades de São Paulo, 
Curitiba, Santa Maria, Uruguaiana e Caxias 

do Sul serão as próximas a ter o serviço. A 
rede também possui a imunização para 
HPV, herpes-zóster, pneumonia, hepatites 
(A, B e AB) e meningites (B, C, ACWY).

As Farmácias Vale Verde mantêm a 
vacinação contra a gripe na filial de Ibipo-
rã, na Região Metropolitana de Londrina 
(PR). Em outubro, uma das unidades de 
Campo Grande (MS) da Drogaria São 
Bento tornou-se pioneira na oferta de 
imunização no Centro-Oeste, com as 
vacinas para gripe, HPV, hepatites A e B, 
entre outras.

Nordeste
Também em outubro, as Farmácias Pa-

gue Menos passaram a oferecer aplicação 
de vacinas em uma unidade de Fortaleza 
(CE). A loja oferece imunização contra 
influenza, HPV, herpes-zóster, meningite, 
pneumonia e tríplice viral. 

Outras redes associadas, como DPSP, 
Drogão Super, Extrafarma, Farma Ponte, 
Indiana, Moderna, Redepharma, São João 
e Venancio, já contam com salas de vaci-
nação em processo de licenciamento ou 
início de operação. Em todo o Brasil, já são 
perto de 100 farmácias da Abrafarma 
em processo de liberação ou oferecendo 
esse serviço à população.
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Marcos Machado, presidente do CRF-SP, anunciou 
a liberação do licenciamento para a prática de 

imunização. Mais um avanço para o setor Curso com foco em vacinas e credenciamento junto ao CFF mobilizou mais de 90 farmacêuticos
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Imunização nas farmácias pode ampliar em 
quase 100 vezes a oferta atual, até então 
restrita a clínicas privadas e à rede pública
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Lançado em 2016, o Programa de 
Certificação Profissional já conta 
com a participação de 11 mil farma-

cêuticos e resultou na emissão de mais de 
5 mil certificados. Compostos de cursos 
livres e pós-graduações presencial e a dis-
tância, todos contam com a chancela da 
Abrafarma e entrega de certificados aos 
profissionais aprovados. É o varejo farma-
cêutico na era do conhecimento!

Rede de especialização  
e conhecimento
Programas de 
qualificação da 
Abrafarma já 
beneficiaram mais de 
11 mil profissionais

Mais de 5 mil farmacêuticos já receberam certificados pela participação nos cursos, 
em aulas interativas que preparam os profissionais para uma nova era
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“Mais de 5 mil 
certificados emitidos  
até agora. É a  
Abrafarma ajudando a 
formar uma rede de 
talentos em prol da saúde”

Cassyano CorreR
Coordenador do programa de 
Assistência Farmacêutica Avançada

Habilitação para  
serviço de vacinação

A pós-graduação conta ainda com 
o módulo prático de imunização, no 
qual o aluno pode complementar 
sua formação com o curso on-line 
Imunização e administração de vaci-
nas, sem custo adicional. Com isso, 
ele obtém uma formação total de 
60 horas, que atende às resoluções 
do Conselho Federal de Farmácia, e 
consegue averbar a certificação jun-
to ao seu conselho regional, poden-
do assumir responsabilidade por esse 
serviço em farmácias e drogarias.

Aplicativo Assistência 
Farmacêutica Avançada

Para facilitar ainda mais os estudos e 
o acesso aos conteúdos, a Abrafarma 
desenvolveu o aplicativo Assistência 
Farmacêutica Avançada, dedicado a 

difundir o conteúdo dos cursos livres e 
materiais da pós-graduação. Está dispo-
nível nas versões iOS e Android, na App 
Store e no Google Play.

Publicações
Para dar suporte aos serviços far-

macêuticos que já são uma realida-
de nas redes associadas, a entidade 
mantém oito manuais que têm por 
objetivo instrumentalizar os profis-
sionais para um trabalho técnico de 
alto nível - São eles: 

¦	 Hipertensão em Dia
¦	 Colesterol em Dia
¦	 Diabetes em Dia
¦	 Revisão da Medicação
¦	 Imunização
¦	 Autocuidado
¦	 Parar de Fumar
¦	 Perda de PesoPós a distância - A Abrafarma deu início, em 2016, ao curso de pós-graduação lato 

sensu, modalidade de educação a distância, em Farmácia Clínica e Serviços Farmacêuti-
cos, em parceria com o Instituto EducaMais e a Universidade Candido Mendes, o que 
garante credibilidade e o reconhecimento pelo MEC. O curso contém 12 módulos, sen-
do nove fornecidos pela Abrafarma. Os outros três são também obrigatórios e incluem 
a realização do Trabalho de Conclusão de Curso. A carga horária total é de 460 horas.

Presencial - Lançada em 2017 em parceria com o iBras, a pós-graduação presencial 
lato sensu conta com 360 horas de duração e coordenação pedagógica da Faculda-
de Cathedral, sendo também certificada pelo MEC. O programa possui um currículo 
abrangente, com formação nas áreas clínicas mais importantes, sem deixar de lado 
conteúdos regulatório e de gestão e marketing, essenciais para fazer acontecer.

Disciplinas

Registro das aulas garante a formação de um rico acervo informativo sobre farmácia clínica

¦	Habilidades clínicas para  
	 farmacêuticos
¦	 Distúrbios cardiovasculares (I e II)
¦	 Distúrbios endócrinos
¦	 Saúde mental
¦	 Distúrbios do trato digestório
¦	 Distúrbios do trato respiratório
¦	 Saúde da mulher
¦	 Imunização e serviço de vacinação
¦	 Distúrbios dermatológicos

¦	 Alimentação e gestão do peso
¦	 Gestão e marketing de serviços
¦	 Implementação de serviços 
	 farmacêuticos
¦	 Estágio em atendimentos clínicos  
	 farmacêuticos
¦	 Hipertensão arterial (on-line)
¦	 Diabetes melito (on-line)
¦	 Dislipidemias e risco cardiovascular  
	 (on-line)

Cursos Livres 
Eles são formados por nove cursos 

livres on-line de educação continua-
da na área dos serviços farmacêuti-
cos, num total de 340 horas. Todos 
são gratuitos para os farmacêuticos 
que atuam nas redes associadas à 
Abrafarma e também para os alu-
nos da pós-graduação presencial.

¦	Farmácia clínica e serviços  
	 farmacêuticos
¦	 Semiologia e consulta farmacêutica 
¦	 Revisão da farmacoterapia e  
	 acompanhamento pelo paciente 
¦	 Hipertensão arterial 
¦	 Diabetes melito 
¦	 Dislipidemias e risco  
	 cardiovascular 
¦	 Cessação do tabagismo 
¦	 Obesidade e gestão de peso 
¦	 Imunização e administração  
	 de vacinas 

Pós-graduação em Farmácia Clínica e Serviços Farmacêuticos

Para 2019, será lançada uma edição atualizada dos manuais de serviços farma-
cêuticos. Aguarde!

Outras oportunidades de educação continuada Abrafarma

+11.000
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c a m p a n h a s 
d e  s a ú d e

c a m p a n h a s 
d e  s a ú d e

OBrasil está envelhecendo! Um re-
cente levantamento feito pela 
Fundação Oswaldo Cruz de Mi-

nas Gerais mostrou que sete entre dez 
brasileiros com mais de 50 anos têm algu-
ma doença crônica. O estudo, realizado 
com base em entrevistas feitas em 70 mu-
nicípios das cinco regiões do país, revela 
que 40% dos entrevistados idosos apre-
sentam uma doença de longa duração e 
30%, duas ou mais. Com a redução dos 
orçamentos na área de saúde, iniciativas 

Embaixadores da saúde  
e do bem-estar

como a da Abrafarma apresentam-se, 
cada vez mais, como solução viável para 
desafogar o sistema de saúde público.

Prestes a completar dois anos, as 
Campanhas de Saúde ganham adesão e 
legitimidade pública e alcançam a surpre-
endente marca de 200 mil pessoas aten-
didas gratuitamente em todo o território 
nacional. Em mais de mil lojas das grandes 
redes associadas, a população recebeu 
orientação clínica entre os meses de mar-
ço e novembro. 

“Mais de 45% dos brasi-
leiros não cuidam adequa-
damente da própria saú-
de. Além de conscientizar, 
as campanhas de saúde 
estimulam a prevenção 
e detecção de condições 
crônicas para que o pa-

Ações temáticas notabilizam-se entre a população  
e impactam mais de 200 mil pacientes anualmente 
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ciente possa ser encaminhado ao médico, 
quando necessário”, observa Cassyano 
Correr, coordenador do programa de as-
sistência farmacêutica avançada.

Assim como na edição 2017, cada cam-
panha trouxe uma temática relacionada 
aos oito serviços avançados praticados 
nas salas de atendimentos especializados. 
As ações basearam-se no calendário ofi-
cial que contemplava dias de conscien-
tização sobre o autocuidado, colesterol, 
diabetes, hipertensão, imunização, taba-
gismo, obesidade e uso racional de me-
dicamentos. A novidade deste ano foi a 
inclusão do dia de controle da asma.

Testes e entrevistas em 
tempo real auxiliam 
pacientes na detecção de 
eventuais doenças

Mais de mil estabelecimentos das redes associadas engajaram-se nessas ações

Em 2018, duas campanhas mereceram destaque pelo enga-
jamento da população e dos profissionais farmacêuticos: a de 
colesterol, que apontou que 21,2% dos 7.508 pacientes atendidos 

no fim de agosto apresentaram alto risco cardiovascular; e a de 
asma, em junho, que mostrou que 30,1% dos 7.211 clientes não 
controlam a doença de forma adequada.

Resultados

9 campanhas
de saúde

+ de mil farmácias 
participantes

+ de 3 mil 
farmacêuticos

+ de 200 mil 
atendimentos

23 Redes
participantes

Campanhas de saúde em 2018

Março
Obesidade

Maio
Tabagismo

Abril
Vacinação

Julho
Autocuidado

Agosto
Colesterol

Outubro
Revisão da 
Medicação

Setembro
Hipertensão

Novembro
Diabetes

Junho
Asma

Materiais educativos contribuem para orientar os
pacientes durante as campanhas
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c a p a c i t a ç ã o

prêmio abrafarma
de jornalismo

Considerado o principal evento de 
qualificação e atualização profis-
sional do varejo farmacêutico 

nacional, o Road Show Care Center mo-
vimentou seis capitais em 2018. O evento 
itinerante de qualificação científica da 
Abrafarma percorreu as cidades de Re-
cife, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Belém, 
São Paulo e Porto Alegre. Foram mais de 
60 horas de treinamento com a participa-
ção de mais de 6 mil profissionais.

O objetivo é capacitar os farmacêuti-
cos por meio de workshops, reforçando 
o novo papel desses profissionais como 
agentes de saúde. Cada etapa conta com 
uma série de palestras de temas técnicos 

Road shows mobilizam e qualificam 
mais de 6 mil farmacêuticos

variados, tais como hipertensão resisten-
te, hipotireoidismo, insuficiência cardíaca, 
tratamento de articulações e músculos, 
diabetes, mal de Parkinson, gestação, des-
nutrição e obesidade. Além disso, tam-
bém são ministrados workshops com 
orientações sobre gestão e ferramentas 
de coaching para liderar o processo de im-
plantação dos serviços nas farmácias.

“A iniciativa vai ao encontro do proces-
so de transformação das farmácias brasi-
leiras em centros de atenção primária à 
população. Estamos mudando a saúde de 
um país”, ressalta Cassyano Correr, coor-
denador do programa de assistência far-
macêutica avançada da Abrafarma.

Com 60 horas de treinamento, eventos percorreram seis capitais do país

Treinamentos contam com palestras ministradas por profissionais de saúde de reconhecimento nacional e especialistas em gestão de serviços

Por onde passaram os  
road shows em 2018

	 DATA	 CIDADE

	 18 de maio 	 Recife (PE)

	 8 de junho	 Belo Horizonte (MG)

	 27 de julho	 Rio de Janeiro (RJ)

	 17 de agosto	 Belém (PA)

	 6 de setembro	 São Paulo (SP)

	 26 de outubro	 Porto Alegre (RS)

Em 2018, o varejo farmacêutico es-
tampou a capa dos principais jornais 
do país. Mais do que surpreender 

pela capacidade de resiliência diante de um 
calendário marcado por decisões esporti-
vas e eleitorais, o canal farma apresentou à 
mídia sua pujança e força econômica, além 
de destacar a expansão dos serviços farma-
cêuticos em farmácias de todo o país.

“Amplamente divulgadas pela impren-
sa, as campanhas de saúde, o início da apli-
cação de vacinas e a adesão à orientação 
clínica, consolidadas neste ano, foram as 
principais informações disseminadas so-
bre o setor e contribuíram para reforçar 
entre a população o protagonismo do 

Setor valoriza atuação e 
profissionalismo da imprensa

profissional farmacêutico na ampliação 
do acesso à saúde”, ressalta Sergio Mena 
Barreto, CEO da Abrafarma.  

O Prêmio Abrafarma de Jornalismo 
chegou à sua quarta edição consagrado 
como importante instrumento de valo-
rização e reconhecimento da classe jor-
nalística, com quem o varejo estreita o 
diálogo no decorrer dos anos. Em 2018, 
houve novidades no critério de avaliação 
e premiação. As matérias selecionadas 
concorreram de acordo com sua catego-
ria. Foram cinco ao todo: jornal, revista, 
mídia on-line, rádio e TV. 

Os jornalistas vencedores receberam 
R$ 3 mil. Ao final, uma das cinco matérias 

Jornalistas premiados na edição de 2017 tiveram direito a certificados, troféus e prêmios em dinheiro
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premiadas foi indicada a ganhar o prêmio 
principal, conquistando um bônus de R$ 
3 mil. Os agraciados tiveram direito a cer-
tificados, troféus e valores que totaliza-
ram R$ 18 mil, já descontada a tributação 
do Imposto de Renda. A quarta edição 
contou com 42 jornalistas inscritos de to-
das as regiões do Brasil. 

As inscrições tiveram início em setem-
bro e encerraram-se em 31 de outubro, 
abrangendo produções realizadas no pe-
ríodo de 17 de outubro de 2017 a 26 de 
outubro de 2018. O participante pôde con-
correr com mais de uma reportagem. O júri 
foi constituído por formadores de opinião 
e pelo conselho diretivo da Abrafarma.

Vencedores das últimas edições

2o: Kathlen Ramos 
(Brasil em Código)

3o: Cláudia Alves 
de Lima  

(Rádio CBN - Londrina - PR)

Menção Honrosa: Pedro Arbex (DCI)

1o: Fernanda Cavalli 
e Murilo Viana  

(Diário do Nordeste-CE)
2016

2o: Vinícius Custódio 
(Rádio Jovem Pan)

3o: Pedro Arbex 
(DCI)

Menção Honrosa: Rodrigo Grando (TV Morena - MS)

1o: Nathan Santos 
(Portal Leia Já - PE)2017
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Alguns dos palestrantes do evento

Entre os dias 20 e 21 de julho, mais de 
700 executivos dos maiores players 
do mercado farmacêutico reuni-

ram-se no Hotel Transamérica, em São 
Paulo, para a estreia do Show Case Abra-
farma, evento inédito da entidade com 
foco em maximizar as vendas e alavancar 
os negócios. “A ideia original é que os lí-
deres das indústrias possam apresentar 
novidades, metas e propostas às redes, 
num complemento perfeito dos proje-
tos que as redes apresentam a eles du-

Indústrias são protagonistas  
do Show Case Abrafarma

rante o Abrafarma Future Trends”, avalia 
Sergio Mena Barreto, CEO da entidade.

O mais novo evento integra o Busi-
ness Club, principal plataforma de mar-
keting da entidade, e, pela primeira vez, 
concedeu às indústrias o protagonismo 
para apresentar suas estratégias de ne-
gócios e discutir melhorias no comércio 
com as redes associadas. Foram mais de 
16 horas de atividades e uma agenda 
com 17 palestras e debates em torno de 
temas relevantes para o setor. 

Em um amplo espaço de interação e 
convivência, 24 fornecedores do varejo 
farmacêutico alocaram-se em estandes 
promocionais, onde era possível agen-
dar encontros com gestores da área 
comercial por meio de um aplicativo 
de celular. Do outro lado, as salas black, 
gold, connect e o lounge apresentavam 
palestras exclusivas de convidados das 
empresas. 

Abordaram-se temas como as carac-
terísticas do consumidor, comporta-
mento de compra do shopper, o papel 
das inovações no desenvolvimento das 
categorias de perfumaria, entre outros 
assuntos. O famoso empresário das noi-
tes paulistanas, Facundo Guerra, falou 
sobre inovação no universo empreen-
dedor; o consultor de varejo, Alberto 
Serrentino, abordou a transformação 
digital do segmento; e o diretor de mar-
keting da Sandoz, Guilherme Barsaglini, 
destacou o papel da farmácia no siste-
ma de saúde. 

As instituições de pesquisa e tecno-
logia de mercado também marcaram 
presença e abriram o ciclo de palestras 
durante os dois dias. A IQVIA trouxe 
Rodrigo Kurata, diretor de marketing de 
consumo de saúde no Brasil e América 
Latina, que apresentou dados atualiza-
dos e novas tendências tecnológicas do 
canal farma. No dia seguinte, Paulo Pai-
va, diretor da Close-up International na 
América Latina, abordou o e-commerce 
no varejo farmacêutico.

Evento inédito da entidade permite que os 
parceiros apresentem estratégias de negócios para 
potencializar o comércio com as redes associadas

Mais de  700 executivos tiveram a oportunidade de  partilhar conhecimentos e alinhar estratégias

s h o w  c a s e s h o w  c a s e

VULT
Alberto Serrentino  

Consultor

SANDOZ
Guilherme Barsaglini

Diretor de marketing e BI

EMS
Marcus Sanchez

Vice-presidente

BIOLAB
Sebastião Capelli

Vice-presidente comercial

Programação incluiu mais de 16 horas de atividades e uma agenda com  
17 palestras em torno de temas relevantes para o setor

Lounge do Conhecimento foi palco de palestras exclusivas e premiações, como a que foi entregue a Anders Eleonor, da Farmácia Permanente
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Asegunda edição do Master Class, 
realizado pela Abrafarma entre 
9 e 11 de maio de 2018, revelou 

ensinamentos inspiradores sobre o uso 
da cultura digital para exercer um novo 
perfil de liderança. O evento congregou 
mais de 250 altos executivos das redes 
associadas e da indústria farmacêutica, 
como parte das atividades do Business 
Club, a principal plataforma de marketing 
e qualificação da entidade.

Um novo perfil de liderança  
a partir da cultura digital

Para compor a agenda de palestras, 
os curadores Eduardo Terra e Alberto 
Serrentino, presidente e vice-presidente 
da Sociedade Brasileira de Varejo e Con-
sumo (SBVC), convidaram experientes 
professores da Cornell SC Johnson Col-
lege of Business/Cornell University. A 
instituição nova-iorquina é reconhecida 
como uma das referências acadêmicas 
em estudos sobre inovação e por for-
mar executivos de empresas como a 

Amazon. “A programação trouxe ricos 
conteúdos para subsidiar o processo de 
tomada de decisões no varejo”, analisa 
Oto Morato Álvares, diretor regional de 
Educação Executiva da universidade.

Liderança inovadora
Mas quais adequações os executivos 

podem e devem realizar para sobre-
viver no mundo digital? O questiona-
mento abriu o discurso de Michael 
Hostetler, diretor de estudos e estraté-
gias de liderança e programas persona-
lizados da Cornell University, que utili-
zou como base os exemplos às avessas 
da Blockbuster, que não adaptou suas 

Como a tecnologia pode subsidiar estratégias 
da organização para gerar engajamento e 
estimular a inovação entre seus profissionais

estratégias às mudanças tecnológicas; 
e do Uber, maior player de serviços 
de transporte do mundo mesmo sem 
possuir frota.

A capacidade de modificar costu-
mes, de acordo com o professor, está 
no pensamento estratégico e na gestão 
de produto. Este último é uma inova-
ção técnica de liderança em “T”, desen-
volvida no programa de educação de 
executivos da universidade, que permi-
te ampliar o entendimento do negócio 
(Go Wide) e aprofundar-se em uma 
linha de negócios ou de um produto 
específico (Go Deep). 

No varejo farmacêutico, o desen-
volvimento tecnológico e da inteli-
gência artificial exige mais sabedoria 
para lidar com o crescente tráfego de 
dados, de forma a aperfeiçoar as ven-
das de medicamentos e trazer novas 
experiências ao cliente dentro da far-
mácia. “O big data, por exemplo, pode 
monitorar o uso de remédios dos pa-

cientes, o que modifica o papel do 
farmacêutico para que ele atue como 
um prestador de serviços de saúde”, 
acrescenta Hostetler. 

Indústria 4.0 e  
a estratégia de dados

A análise de dados pressupõe uma 
postura de liderança que o especialista 
define como adaptativa. “Se algo parece 
ambíguo ou incerto, é recomendável 
realizar experimentos, aumentar o flu-
xo de informações e avaliar os resulta-
dos”, exemplifica.

“Por que a Sony não criou o iPod? Por-
que achou que a tecnologia analógica era 
tão dominante que não havia disrupção 
cabível, baseada apenas em opiniões apa-
rentemente fundamentadas de seus ges-
tores”, aponta. Para ele, o líder ideal dos 
dias de hoje é aquele que, antes de tomar 
decisões, faz mais perguntas aos seus co-
laboradores, amplia a base de contribui-
ções e incentiva a diversidade de opiniões 
para formar possíveis cenários.

No segundo dia, os convidados de-
ram as boas-vindas ao pesquisador in-
diano Soumitra Dutta, idealizador do 
Índice Global de Inovação. Para o pro-
fessor, os avanços tecnológicos da in-
dústria 4.0 – a conexão entre os mun-
dos digital e físico, a inteligência artificial, 
robótica e a utilização de dados para de-
terminar novas operações e insights – re-
presentam desafios para corporações de 

Michael Hostetler, da Cornell University, comparou a trajetória da Blockbuster e do Uber para analisar a nova cultura corporativa

Eduardo Terra foi um dos 
curadores do evento, que reuniu 
mais de 250 altos executivos do 

varejo e da indústria

“O papel do farmacêutico 
continuará a evoluir para 
que ele seja um prestador 
de serviços de saúde”

Michael Hostetler
Professor da Cornell University

E-commerce no mundo
PAÍS	  PENETRAÇÃO

CHINA		 20,4%

REINO UNIDO		 15,7%

EUA		 11,8%

CANADÁ		 8,0%

JAPÃO		 7,9%

ARGENTINA		 4,9%

ÍNDIA		 4,9%

CHILE		 3,3%

BRASIL		 3,2%

MÉXICO		 3,1%

PERU		 1,4%
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90%
dos dados

mundiais foram
criados nos

últimos dois anos

1 em 2 
líderes empresariais

não tem acesso
aos dados que

necessitam

83% 
dos CEOs citaram BI

e análise de negócios 
como parte de seus
planos visionários

80%
dos dados

mundiais hoje
não estão

estruturados

2.2X 
é mais provável que os
melhores desempenhos

utilizem a análise
de negócios

20%
é a quantidade

de dados que os
sistemas tradicionais

aproveitam hoje

todos os países. De acordo com Dutta, as 
organizações não estão sabendo captu-
rar, analisar e assimilar as informações. “As 
empresas estão morrendo de sede em 
um oceano de dados. Se você não tem 
um plano de utilização de dados e se ba-
seia apenas em opiniões, então sua em-
presa não tem uma estratégia”, enfatiza.

O acadêmico acredita que a verdadei-
ra usina para inovação está em conhecer, 
enxergar e acompanhar o cliente. Um 
dos casos de sucesso comentado foi a 
empresa IBM, que, após cinco anos de 
pesquisas, desenvolveu o Watson, uma 
plataforma de serviços cognitivos para 
negócios. Um de seus produtos voltados 
para assistência de saúde aperfeiçoou-se 
tanto que se tornou referência em diag-
nóstico e tratamento, sendo utilizado 
por 90% dos enfermeiros que seguem 
recomendações do aparelho. Grandes 
varejistas, como a Alibaba, acreditam 
tanto no processamento de dados que 
se intitulam empresas de big data.

A cultura digital, que chega acompa-
nhada de uma nova geração, está mu-
dando as regras da concorrência, exigindo 

novas formas de colaboração e remode-
lando estruturas internas inteiras de uma 
empresa. Por esse motivo, Dutta reco-
menda que a liderança dos gestores deve 
ser aberta e descentralizada, valorizando 
o funcionário pela capacidade de gerar 
valor à organização e não pelo cargo. “As 
corporações forçam seus colaboradores 
a adotarem rotinas, quando deveriam 
incentivar as novas ideias”, complementa.

Comércio sem fronteiras
O Brasil ainda é um país avesso às com-

pras pela internet. Enquanto na China a 
penetração do e-commerce atinge 20,4% 
do total das vendas no varejo, aqui esse 
percentual é de 3,2%. Para Alberto Ser-
rentino, somente a indústria e o varejo 
percebem uma fronteira entre loja física e 
digital; os consumidores, não. Ele subiu ao 
palco no último dia do evento para apre-
sentar o impacto dos canais digitais no 

“As empresas estão 
morrendo de sede em 
um oceano de dados. 
Se você não tem um 
plano de utilização de 
dados e se baseia 
apenas em opiniões, 
então sua empresa 
não tem uma 
estratégia” 
Soumitra Dutta
Acadêmico da Cornell University

As empresas estão “morrendo de sede” 
em um oceano de dados

Digital permite inventário ilimitado1
Digital impulsiona o atendimento
ao cliente2
Digital permite margem alta e
preços mais baixos3

Preços
baixos

Grande
seleção

Conveniência

“É um momento para trazer novidades e ensinamentos para 
nossos gestores. Os acadêmicos convidados trouxeram  
insights importantes para acelerarmos a mudança na cultura 
corporativa” – Alexandre Maeoka, diretor da Drogarias Nissei

“Foi um evento de alto nível e com 
oportunidades para reciclar co-
nhecimentos e entender mais so-
bre essa mudança irreversível” – 
Hélio Melo, diretor de marketing 
da Cimed

“Os assuntos abordados são essenciais para nós gestores, res-
ponsáveis por conduzir os avanços na tecnologia da empresa 
e oferecer novas experiências de compra para o cliente” – 
Luciano Guedes, diretor da Drogaria Minas-Brasil

“O evento traz uma reflexão ao 
varejo farmacêutico, para en-
tender o que ainda é preciso 
desenvolver de forma a compe-
tir em igualdade com a concor-
rência” – Rodrigo Souza, diretor de marketing da SantaCruz

“Saímos com o desafio de olhar 
para o futuro e ver o que, de 
fato, conseguiremos implemen-
tar desde já” – Reinaldo Mo-
raes, superintendente de inteli-
gência de mercado da Biolab

“Parabenizo a Abrafarma por proporcionar uma experiên-
cia ímpar e um aprendizado em linha com as novas ten-
dências digitais” – Paulo de Tasso Areias, diretor da Far-
mácia Permanente

“Iniciativa extremamente oportuna para o futuro do varejo 
farmacêutico, pois provoca e estimula o setor” – Marco 
Antônio Teixeira, diretor comercial da Hypera Pharma

“Os temas são pertinentes e necessários para acelerar o pro-
cesso de transformação digital. É uma mudança de conceitos 
necessária para se manter no mercado” – Rossine Carneiro, 
diretor da Santa Lúcia Drogarias

desempenho das vendas do varejo. “Transformação digital não 
significa mudança de tecnologia, e sim de que maneira a marca 
se relaciona com o cliente, a partir de ferramentas para gerar mais 
engajamento”, ressalta o especialista.

Já Paulo Naliato, diretor executivo de vendas da Via Varejo, 
abordou sobre a importância da integração entre a loja física e 
virtual. “Há clientes que preferem comprar pelo site e retirar o 
produto em uma loja próxima a sua residência. Por isso temos 
de investir em experiências de compra, gerando comodidade ao 
consumidor”, destaca.

Serrentino explica que o marketplace também traz uma expe-
riência de compra diferenciada. A plataforma, mediada por uma 
empresa, reúne vários lojistas que vendem seus produtos on-line 
por meio de cadastro e pagamento de taxa. “A presença nes-
ses sites amplia a visibilidade e a credibilidade das marcas. Para o 
cliente, a vantagem é poder pesquisar preços em um único site.”

Amazon: varejo tradicional, 
mas turbinado pelo digital

Participantes elogiam 
qualidade do treinamento

Othon Vela, da Via Varejo (à esquerda), 
e Marcio Kumruian, da Netshoes 
(acima), figuraram entre os palestrantes

m a s t e r  c l a s s m a s t e r  c l a s s
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Ao completar o ciclo de sete 
anos do Prêmio Parceiros do 
Ano, a Abrafarma apostou 

em mais uma inovação, que enaltece o 
profissionalismo e o compromisso da 
indústria com a excelência. O número 
de categorias saltou de sete para 13 e 
um dos fabricantes também será con-
templado com um reconhecimento es-
pecial pelo Melhor Nível de Serviço.

Novamente a definição dos crité-
rios ficou a cargo da IQVIA, que sub-
dividiu as categorias entre Fabricante 
e Produto. Em todas elas, a nota má-
xima é sempre de 50 pontos, com va-
riações de pontuação para cada item. 
Desse total, 30 são resultantes de 
mensurações quantitativas – número 

Premiação ganha corpo  
com o dobro de categorias

de prescrições, vendas, crescimento 
e abrangência de PDVs cobertos. Os 
outros 20 baseiam-se em avaliações 
qualitativas, que levam em conta a 
rentabilidade, a qualidade de atendi-
mento, o tempo de entrega e o índice 
de devoluções por prazo de validade 
curto ou danificações.

Outra novidade dessa edição é a aná-
lise independente dos laboratórios, des-
vinculados das companhias aos quais 
pertencem. “Mais do que uma valoriza-
ção do trabalho da indústria, o prêmio 
funciona como um norte para aprimo-
rar a sempre complexa gestão do rela-
cionamento entre fornecedores e vare-
jistas”, argumenta Sergio Mena Barreto, 
CEO da Abrafarma.

Baseada em metodologia científica, iniciativa valoriza 
compromisso da indústria com a excelência

Em 2017, a premiação também contemplou uma homenagem especial à deputada estadual Maria Lúcia Amary, como Personalidade do Ano

parceiros do ano parceiros do ano

Quais são os fabricantes top 10 de 2018*
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Aché
Eli Lilly

EMS
Eurofarma
Farmasa

GSK
Libbs

Novo Nordisk
Sanofi
Takeda

Medicamento de marca

Blau Farmacêutica
Cimed
EMS

Germed
Legrand
Multilab
Natulab

Neo Química
Teuto

União Química

Medicamento similar
Aché

Cimed
EMS

Eurofarma
Medley
Merck

Neo Química
Nova Química

Prati-Donaduzzi
Sandoz

Medicamento genérico

Aché
Cimed

DM
EMS

Farmasa
Pfizer Consumer

Reckitt Benckiser
Sanofi
Takeda

União Química

MIPs e outros produtos
Colgate

Coty
Danone Baby Nutrition

Johnson & Johnson
Kimberly-Clark
La Roche-Posay

Nestlé
Nivea

Procter & Gamble
Unilever

Consumer Health

	 ADDERA D3 (FAS)          	 FARMASA
	 BASAGLAR (LLY)           	 LILLY
	 DEXILANT (TAK)           	 TAKEDA
	 JARDIANCE (B.I)          	 BOEHRINGER
	 SAXENDA (N-N)            	 NOVO NORDISK
	 VELIJA (LIB)             	 LIBBS
	 VENVANSE (SHI)           	 SHIRE
	 VICTOZA (N-N)            	 NOVO NORDISK
	 XARELTO (BYP)            	 BAYER
	 XIGDUO XR (AZN)          	 ASTRAZENECA

Medicamento de marca
	 ALIVIUM (MQF)            	 MANTECORP
	 ALLEGRA (S.A)            	 SANOFI
	 CIMEGRIPE (CM5)          	 CIMED
	 DORFLEX (S.A)            	 SANOFI
	 HYABAK (U.Q)             	 UNIÃO QUÍMICA
	 LUFTAL (R&B)             	 RECKITT BENCKISER
	 NEOSALDINA (TAK)         	 TAKEDA
	 NOVALGINA (S.A)          	 SANOFI
	 PHARMATON COMPLEX (S.A)  	SANOFI
	 SAL DE ENO (GKC)         	 GSK CONSUMO

MIPs e outros produtos
	 ATORVASTATINA MG (CM5)   	 CIMED
	 CIT SILDENAFILA MG (N.Q) 	 NEO QUÍMCA
	 NIMESULIDA MG (CM5)      	 CIMED
	 ORLISTATE MG (E3S)       	 EMS
	 PANTOPRAZOL MG (CM5)     	 CIMED
	 PANTOPRAZOL MG (MD7)     	 MEDLEY
	 ROSUVASTATI CAL MG (E3S) 	 EMS
	 ROSUVASTATI CAL MG (SDZ) 	 SANDOZ
	 SUC METOPROLOL MG (MD7)  	MEDLEY
	 TADALAFILA MG (MD7)      	 MEDLEY

Medicamento genérico
	 ARLIVRY (NAU)            	 NATULAB
	 INFRALAX (E3S)           	 EMS
	 NARIDRIN (E3S)           	 EMS
	 NEODIA (N.Q)             	 NEO QUÍMICA
	 NEOSORO AD (N.Q)         	 NEO QUÍMICA
	 TANDRIFLAN (U.Q)         	 UNIÃO QUÍMICA
	 TORSILAX (N.Q)           	 NEO QUÍMICA
	 UNIPRAZOL (U.Q)          	 UNIÃO QUÍMICA
	 VALERIMED (CM5)          	 CIMED
	 VENAFLON (TTB)           	 TEUTO

Medicamento similar

	 ANTHELIOS (LRP)          	 LA ROCHE POSAY
	 BEPANTOL DERMA (BCN)    	BAYER CONSUMO
	 CLEANANCE (AVE)          	 AVENE
	 EFFACLAR (LRP)           	 LA ROCHE POSAY
	 EPISOL (MQF)             	 MANTECORP
	 EXIMIA FORT KERA D (FQM) 	 FARMOQUÍMICA
	 FISIOGEL AI (STF)        	 STIEFEL
	 IDEAL SOLEIL (VCY)       	 VICHY
	 MINERAL 89 (VCY)         	 VICHY
	 MINESOL (J.J)            	 J&J

Dermo/nutricosmético
	 ACCU-CHEK ACTIVE (ROC)   	ROCHE
	 BIGFRAL MOVIMENT (ONT) 	ONTEX
	 ENSURE (ABT)             	 ABBOTT
	 GILLETTE MACH 3 (PRG)    	 PROCTER&GAMBLE    
	 INALAR (NND)             	 OMRON
	 JONTEX (R&B)             	 RECKITT BENCKISER
	 K-MED (CM5)              	 CIMED
	 NUTREN SENIOR (NES)      	NESTLÉ	
	 PLENITUD ACTIVE PLUS (K/C)  	KIMBERLY-CLARK
	 TENA PANTS (S-H)         	 TENA

Cuidado adulto
	 APTAMIL AR (DN/)         	 DANONE
	 BEPANTOL BABY (BCN)      	 BAYER CONSUMO
	 HIPOGLOS (J.J)        	 J&J
	 HUGGIES SUPREME CARE (K/C) 	 KIMBERLY-CLARK
	 JOHNSON’S BABY (J.J)      	 J&J
	 MILNUTRI (DN/)           	 DANONE
	 NAN COMFOR 1 (NES)       	 NESTLÉ
	 NESLAC COMFOR (NES)      	 NESTLÉ
	 NINHO FASES 1+ (NES)     	 NESTLÉ
	 PAMPERS COMFORT SEC(PRG)   PROCTER&GAMBLE    

Cuidado infantil
	 COLGATE TOTAL 12 (C-P)   	 COLGATE
	 CURAPROX (CUD)           	 CURADEN SWISS
	 DOVE MEN CARE (U.E)      	 UNILEVER
	 LISTERINE (J.J) 	 J&J
	 MONANGE (CTY)            	 COTY
	 NIVEA CREME (BEI)             	NIVEA
	 PANTENE (PRG)            	 PROCTER&GAMBLE    
	 PROTEX (C-P)             	 COLGATE
	 REXONA DESODORANTE (U.E) 	UNILEVER
	 SUAVE (U.E)              	 UNILEVER

Higiene e beleza

Vencedores da edição  
de 2017 do prêmio

Medicamento de marca 
Saxenda (Novo Nordisk)

Genéricos 
Orlistate MG (EMS)

Similar 
Torsilax (Hypera Pharma)

Dermocosméticos/nutricosméticos 
Neutrogena (Johnson & Johnson)

MIP/OTC 
Optive (Allergan)
Higiene & Beleza 

Dove Desodorante (Unilever)
Demais produtos 

Pampers (P&G)
Laboratório farmacêutico 

Aché
Fabricante de consumer health 

P&G
Personalidade do Ano 

Deputada estadual Maria Lúcia Amary

Quais são os produtos top 10 de 2018*

* Em ordem alfabética
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SantaCruz

www.santacruzdistribuidora.com.br

Televendas Pedido Eletrônico
0800 728 27860800 728 2789

Panpharma

www.panpharma.com.br

Televendas Pedido Eletrônico
0800 702 17000800 970 1600

	
CATEGORIAS

	 LANÇAMENTO/ 	 # PRESCRIÇÕES 	 CRESCIMENTO 	 VENDAS TOTAIS	 COBERTURA
		  INOVAÇÃO 	 (IQVIA PBS) 	 ABSOLUTO EM R$PC 	 EM R$PC	 NÚMERICA DE PDVS

	 FABRICANTES			   Pesos
	 Medicamento de marca	 25%	 20%	 30%	 20%	 5%

	 Medicamento similar	 15%	 10%	 30%	 25%	 20%

	 Medicamento genérico	 15%	 15%	 30%	 20%	 20%

	 MIPs e outros produtos	 20%	 5%	 35%	 20%	 20%

	 Consumer Health	 20%	 5%	 30%	 25%	 20%

	 PRODUTOS			   Pesos
	 Medicamento de marca	 25%	 20%	 30%	 20%	 5%

	 Medicamento similar	 15%	 5%	 35%	 30%	 15%

	 Medicamento genérico	 15%	 10%	 30%	 30%	 15%

	 MIPs e outros produtos	 20%	 5%	 35%	 20%	 20%

	 Dermo/nutricosméticos	 25%	 15%	 35%	 20%	 5%

	 Higiene e beleza	 20%	 0%	 35%	 25%	 20%

	 Cuidado infantil	 15%	 10%	 30%	 30%	 15%

	 Cuidado adulto	 20%	 5%	 30%	 30%	 15%

Relação de vencedores do prêmio em 2017

Categorias e critérios de premiação em 2018

parceiros do ano
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Comemoração de gala
Mais de 700 empresários, executivos e formadores de opinião 
celebraram as conquistas de 2017 no Grand Hyatt São Paulo

jantar de  
confraternização

jantar de  
confraternização
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Oalinhamento entre todos os atores da cadeia 

farmacêutica tem sido determinante para uma 

evolução consistente e madura do grande va-

rejo. Indústrias, laboratórios farmacêuticos, distribuidores 

e fornecedores de higiene, beleza & serviços possibilitam 

às maiores redes do país entregar um mix diversificado 

de produtos a consumidores de todos os cantos do Bra-

sil. Esse espaço destaca nossos patrocinadores e parceiros 

Business Club cativos, que ajudam a levar saúde, bem-

-estar e conveniência para a população.

Fortes elos entre indústria e varejo

Indústria farmacêutica brasileira 

com presença internacional, a Biolab 

consolida sua trajetória com base 

no compromisso de oferecer saú-

de e qualidade de vida à população. 

Com mais de 2.800 colaboradores, 

é uma das cinco maiores empresas 

farmacêuticas do Brasil, referência no 

mercado global. A companhia conta 

com um dos centros de Pesquisas, 

Desenvolvimento e Inovação (PD&I) 

mais modernos do Brasil, além de 

um centro de PD&I em Mississauga 

(Canadá). O desempenho crescente é 

resultado de parcerias com universi-

dades, laboratórios e centros de pes-

quisa. Além disso, mantém uma sóli-

da política de responsabilidade social.

Mais informações: 

www.biolabfarma.com.br.

A Hypera Pharma quer ser a me-

lhor e mais completa empresa far-

macêutica do Brasil, participando 

da vida das pessoas para que vivam 

mais e melhor, e dar acesso à saúde 

para a população brasileira, inves-

tindo continuamente em inovação 

e crescendo de forma sustentável 

com responsabilidade social.

Está presente nos segmentos 

mais relevantes do setor farmacêu-

tico brasileiro com marcas como 

Benegrip, Engov, Epocler, Mante-

corp Farmasa, Mantecorp Skincare 

e Neo Química.

Em 2018, foi reconhecida pela 

revista Exame Melhores & Maiores 

como a maior empresa do setor 

farmacêutico, em termos de recei-

ta líquida, e pelo especial Estadão 

Empresas Mais como uma das em-

presas mais inovadoras do país.

A Sandoz, uma das líderes glo-

bais em medicamentos genéricos 

e biossimilares, desenvolve seus 

produtos reforçando o com-

promisso com os pacientes em 

prover acesso a medicamentos 

de alta qualidade. Como divisão 

do grupo Novartis, seu portfólio 

global abrange as principais áreas 

terapêuticas, como cardiologia, 

sistema nervoso central, anti-in-

fecciosos, gastroenterologia, saúde 

feminina e masculina. Além disso, 

a Sandoz conta com uma planta 

fabril localizada em Cambé, inte-

rior do Paraná.  

Sandoz do Brasil Indústria Far-

macêutica - SAC 0800 400 9192. 

Rua Antônio Rasteiro Filho (mar-

ginal da PR 445), 1920, Parque in-

dustrial José Garcia Gimenes. CEP: 

86183-751 - Cambé / PR – Brasil

SantaCruz e Panpharma: 
GrupoSC promovendo o 
desenvolvimento do varejo 
farmacêutico.

Com a SantaCruz e a Panphar-

ma, as farmácias contam com os 

mais altos níveis de serviço e dispo-

nibilidade de produtos loja a loja. 

A força de vendas, com mais 1.600 

colaboradores, atende de forma 

segmentada os clientes, levando 

um mix de produtos e serviços 

completos. As empresas disponi-

bilizam ferramentas para facilitar 

o dia a dia da farmácia. Com o 

pedido eletrônico, as lojas ficam 

por dentro das principais oportu-

nidades com alta disponibilidade 

de atendimento, além das ferra-

mentas digitais como a Devolução 

WEB, Consulta de Estoque e Preço 

Mobile. As farmácias contam ain-

da com os serviços de televendas 

e SAC, seja para elaboração dos 

pedidos ou obter informações de 

negócio. Contem com o grupo SC!

Líder no segmento de maquiagem no 
varejo, a Vult, com sede no estado de São 
Paulo, está presente em mais de 35 mil 
pontos de venda em todo o território na-
cional. Criada há 14 anos com o objetivo 
de democratizar o acesso à beleza entre a 
classe C, a empresa 100% brasileira, tornou-
-se uma marca não clusterizada, devido a 
investimentos constantes em inovação, 
tecnologia e equipe ao longo dos anos, no 
intuito de oferecer produtos de qualidade 

a preços acessíveis. Com pilar no respeito 
à diversidade e ao jeito de ser de cada in-
divíduo, a Vult tem cerca de 500 itens em 
seu portfólio, abrangendo produtos de 
maquiagem, esmaltes e acessórios. Outro 
destaque é o envolvimento a projetos so-
ciais, visando o EMPODERAMENTO POR 
MEIO DO CONHECIMENTO. Os investi-
mentos são realizados para a formação de 
maquiadores profissionais a moradores de 
comunidades carentes, a partir de alianças 
com projetos como Instituto Neymar, Insti-
tuto Gabriel Medina, Gerando Falcões, La-
ramara, Tesourinha, dentre tantos outros.
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O Grupo Cimed, empresa minei-
ra com mais de 40 anos de existên-
cia, é considerada uma das quatro 
maiores farmacêuticas do país e 
agora se prepara para dobrar o seu 
primeiro bilhão em 2020, com o 
projeto 2bie20. 

Sempre investindo em propor-
cionar saúde e qualidade de vida 
para todos os brasileiros, o grupo 
mantém uma cadeia de distribuição 
própria, com mais de 600 produtos 
em seu portfólio. As marcas da Ci-
med estão em diversas categorias, 
incluindo genéricos, medicamentos 
isentos de prescrição (OTC), vita-
minas e suplementos alimentares, e 
produtos de higiene & beleza. 

Uma máquina de lançamentos 
que nunca para. Somente neste 
ano, a empresa lançou mais de 80 
produtos. No segundo semestre de 
2018, as novidades que chegaram 
aos mais de mais de 60 mil pontos 
de vendas espalhados pelo país são 
a pomada Bepantriz Tattoo, a edi-

ção limitada do sabonete íntimo 
Dermafeme, na fragrância Cran-
berry, a linha de dermocosméticos 
Skinscience Derma – que é a grande 
aposta do grupo para o próximo 
ano – e novos produtos na linha de 
vitaminas e suplementos Lavitan, 
marca líder de vendas em seu seg-
mento e com evolução de vendas 
maior que a sua categoria. ¹ 

Ostentando o orgulho de ser 
100% nacional, o grupo mantém 

os seus investimentos em esportes, 
que são paixões do torcedor bra-
sileiro. Desde 2016 é patrocinador 
oficial da Seleção Brasileira de Fute-
bol, que marcará presença na Copa 
América de 2019, patrocina todas as 
categorias da CBV - Confederação 
Brasileira de Vôlei e atua também 
no automobilismo – a Cimed Ra-
cing é bicampeã da Stock Car, tendo 
uma das maiores equipes da com-
petição, com sete pilotos. 

1. Fonte: IQVIA PMB Mix 

MAT Jul/18 - Mercado 

Montado de Vitaminas 

A EMS teve sua origem em uma 
pequena farmácia de nome Santa 
Catarina e foi oficialmente funda-
da em 1964. Hoje, com mais de 50 
anos de uma história de superação 
e reinvenção, é o maior laborató-
rio farmacêutico no Brasil, líder de 
mercado há 12 anos consecutivos 
e do segmento de genéricos desde 
2013. Em uma trajetória marcada 
pelo pioneirismo, a companhia foi 
a primeira a lançar os genéricos no 
Brasil e a exportar medicamentos 
para a Europa. Com 5 mil colabo-
radores, atua nos segmentos de 
prescrição médica, genéricos, 
medicamentos de marca, OTC e 
hospitalar, fabricando produtos 
para praticamente todas as áreas 
da Medicina. O grande alvo dos  

investimentos da empresa hoje é a 
inovação em quatro frentes: ino-
vação incremental; genéricos de 
alta complexidade; medicamentos 
biotecnológicos (com a Bionovis); 
e inovação disruptiva (radical), por 
meio da Brace Pharma, empresa 
da EMS inaugurada em 2013 nos 
Estados Unidos. Com a Brace, a 
EMS é a primeira companhia bra-
sileira a apostar em inovação radi-
cal nos EUA, voltando o seu olhar 
para doenças com um alto grau 
de necessidade médica não aten-
dida, com opções de tratamento 
insuficientes, e investindo mais de 
R$ 1 bilhão para oferecer aos pa-
cientes acesso a terapias inéditas, 
promovendo saúde, bem-estar e 
maior qualidade de vida.

A EMS tem o maior portfólio 
do Brasil, com mais de 2,6 mil 
apresentações de produtos, que 
atendem a praticamente todas 
as especialidades médicas. De 
cada 100 medicamentos comer-
cializados no País, 13 levam a sua 
marca. O laboratório segue ino-
vando e investindo no Brasil e 
fora dele, com exportações para 
mais de 40 países e com a pros-
pecção de mercados globais. Em 
2017, a EMS adquiriu a Galenika, 
terceira farmacêutica da Sérvia, 
com duas plantas produtivas si-
tuadas em Belgrado e em Mon-
tenegro. O objetivo é continuar 
crescendo e honrando sua mis-
são de cuidar de pessoas, onde 
quer que elas estejam.

EMS: há mais de 50 anos cuidando das pessoas
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A SAÚDE ESTÁ NOS DETALHES.

Prêmio Top of Mind 2017. Pesquisa Datafolha. 
Publicação: Folha de S.Paulo. Outubro – 2017.

 

o Instituto IBOPE Inteligência entre 1º/10 e 10/11/2011 e 2012 com 1.000 médicos 
e 1.000 farmacêuticos, por telefone, nas cidades de São Paulo, Rio de 
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Salvador, Brasília, Fortaleza, 
Belém e Florianópolis. Novembro/2017. - SABRAGE.MDY.17.10.0485.

 

 

VOCÊ TAMBÉM FAZ PARTE 
DESTA CONQUISTA.

1996

2000

NASCE A

2006

MEDLEY.  ELEITA A MARCA  
TOP OF MIND NA CATEGORIA
DE MEDICAMENTOS GENÉRICOS*.

LANÇAMENTO DO PRIMEIRO 
GENÉRICO DO BRASIL

CRIAÇÃO DO PORTAL AO
FARMACÊUTICO

2009 MEDLEY ENTRA PARA 
O GRUPO SANOFI

2010

2010

CONQUISTA PELA 1ª VEZ O 
PRÊMIO MARCAS DE CONFIANÇA*

LANÇAMENTO DA BLITZ
DA SAÚDE*

2011
MARCA DE GENÉRICO EM QUE
OS MÉDICOS MAIS CONFIAM 
(IBOPE)**

2012
MARCA DE MAIOR CONFIANÇA 
ENTRE OS FARMACÊUTICOS
(IBOPE)**

2016 MEDLEY CELEBRA 20 ANOS DE
CONQUISTAS

2017

2017

2017

LANÇAMENTO DA
CAMPANHA DETALHES

PRÊMIO TOP OF MIND

LANÇAMENTO DO HOTEL DO 
SONO HOTELDOSONO.COM.BR
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Uma empresa global que visa a em-
poderar a vida dos brasileiros. Perto de 
completar 100 anos no país, a Sanofi tem 
participado ativamente da história da in-
dústria farmacêutica nacional. 

Por meio da  Sanofi,  Medley,  Sano-
fi Genzyme  e  Sanofi Pasteur, o grupo 
oferece  aos  pacientes  e  consumidores  
brasileiros uma atenção contínua, que vai 
da prevenção  ao  cuidado diário, abran-
gendo o  tratamento de doenças crôni-
cas, raras e de alta complexidade.

Com  investimentos  em  pesquisa  
e  desenvolvimento,  a  Sanofi  trans-
forma inovação científica em soluções 
de saúde humana. Seu portfólio é bas-
tante diversificado, incluindo produtos 
de consumo, medicamentos isentos  de  
prescrição, tratamentos   em   áreas   te-

rapêuticas como    dor   e   inflamação,   
alergia,   diabetes,   cardiologia, doenças 
metabólicas, pediatria e oncologia. 

Inovação em  
modelo de negócios

A companhia aproveita a integração 
entre as áreas de negócio e permite ga-
nhos em toda a cadeia de medicamen-
tos. Além  das  soluções  de  saúde  hu-
mana  e  medicamentos inovadores para 
os pacientes brasileiros, a Sanofi trouxe 
inovações no modelo  de  negócios. São  
soluções  para os  clientes comerciais  (i.e. 
distribuidores, redes de farmácias e far-
mácias independentes), que contribuem 
com a melhoria de toda a cadeia de 
saúde e o acesso apropriado de medica-
mentos aos pacientes.

Em suma, o propósito da Sanofi, por 
meio da Sanofi, Medley, Sanofi Genzyme 
e Sanofi Pasteur, é o de entregar a melhor 

solução de acesso à saúde, conectando 
pacientes, consumidores, clientes e negó-
cios, com um time de alta performance.

Academia One 
Um programa de educação da Sa-

nofi, concebido para propiciar edu-
cação continuada para o público de 
farmacêuticos  e  gestores de farmácias  
e auxiliar  na  busca  da  melhoria con-
tínua da prestação de serviços para os 
brasileiros. Desde 2015, diversas locali-
dades do país receberam o Congresso 
Academia One, e mais de 6 mil gesto-
res e farmacêuticos foram impactados 
por  aulas e  palestras  presenciais,  bem  
como  uma plataforma  online. 

Disseminar o saber,  levar  conheci-
mento e incrementar o acesso à saúde 
para pacientes e consumidores, é  parte  
da  crença  da  Sanofi, empoderando a 
vida dos brasileiros há mais de 99 anos.
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Logo na declaração de abertura do 
Abrafarma Future Trends, o CEO 
da Abrafarma, Sergio Mena Bar-

reto, comemorava a marca de 3.774 
participantes confirmados, bem aci-
ma da média de 1.500 registrada em 
eventos similares nos Estados Unidos. 
Mas esta era somente uma das muitas 
constatações que ratificaram o con-
gresso, realizado nos dias 4 e 5 de se-
tembro, como o maior e mais relevante 
do setor nas Américas.

O maior congresso  
setorial das Américas

Representantes das maiores redes de 
farmácias do país, da indústria e do ata-
cado farmacêutico desfrutaram um rico 
intercâmbio de conhecimentos durante 
os dois dias de programação no Transa-
mérica Expo Center, com foco na tecno-
logia e no relacionamento colaborativo. 
“Procuramos fornecer aos empresários 
e executivos ensinamentos que não se 
limitam ao canal farma, ao compartilhar-
mos as melhores práticas que vêm sendo 
promovidas por outros setores do varejo”, 

argumenta o coordenador técnico do 
evento, Eugenio Foganholo.

Em 43 horas de atividades, palestrantes 
do Brasil e do exterior lançaram provoca-
ções ao público sob a mediação da jorna-
lista Mariana Godoy. Consultorias globais, 
desenvolvedoras de soluções digitais e 
o laboratório de inovação do Magazine 
Luiza, entre outros players, trouxeram à 
tona uma série de inovações aplicadas na 
melhoria da experiência de consumo e da 
jornada do paciente. A inovação, aliás, foi 

Quinta edição consolida o 
congresso como fórum de 
tendências de um setor em 
permanente reinvenção

O presidente do Conselho Diretivo da Abrafarma, Eugenio De Zagottis, valorizou na abertura a crescente relevância do setor para a economia nacional

tema da grande novidade desta edição – 
um campeonato que reuniu startups com 
ideias voltadas para a saúde e o varejo. 

Já a Arena de Ideias, que estreou no 
ano anterior com micropalestras no 
horário do almoço, resultou mais uma 
vez em uma expressiva audiência, assim 
como o contato direto entre as redes e a 
indústria nas sessões Encontre o Varejis-
ta. Enquanto se desenrolavam os debates 
no auditório, os corredores do congres-
so serviram novamente como canal de 
interação entre fabricantes e varejistas, 
por meio de estandes e ações de ativação 
comercial lideradas por 42 expositores e 
patrocinadores.

O compromisso do mercado farma-
cêutico com os rumos da política e da 
economia nacional também ficou paten-
te nas palavras do presidente do conselho 

diretivo da entidade, Eugenio De Zagot-
tis. “Nossas associadas inauguraram 600 
lojas no último ano e geraram mais de 
5 mil postos de trabalho. Um setor des-
se porte tem a obrigação de cobrar os 
atuais e futuros gestores públicos sobre 
a importância de construir uma agenda 
suprapartidária, que simplifique a tributa-
ção e reduza o tamanho de um Estado 
que hoje é paquidérmico, retrógado e 
atua a serviço do fisiologismo.”

Esse enfático discurso contribuiu para 
estimular a ampla adesão ao painel de 
encerramento, conduzido pela jornalista 
Natuza Nery. Os cientistas políticos An-
tonio Lavareda e Sérgio Abranches pro-
curaram analisar os rumos quase indeci-
fráveis das eleições. Mas o que se pode 
decifrar é que o varejo farmacêutico está 
pronto para abraçar o futuro, mediante 
um caminho longo, mas trilhado com 
eficiência e senso de oportunidade. 

Programação incluiu 43 horas de atividades e contou com 
participações das jornalistas Natuza Nery e Mariana Godoy atraindo 

mais de 3,7 mil empresários, executivos e formadores de opinião

“Um setor desse porte tem a obrigação  
de cobrar os gestores públicos para reduzir 
o tamanho de um Estado que hoje é 
paquidérmico e retrógado” 
EUGENIO DE ZAGOTTIS
Presidente do conselho diretivo da Abrafarma
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Das 40 maiores empresas de capi-
tal aberto em valor de mercado 
nos últimos cinco anos, 12 caí-

ram mais de dez posições no ranking e 
outras três companhias, entre cinco e 
dez. O que motivou essa queda? Para 
André Castellini, diretor e cofundador 
da Bain & Company South America, boa 
parte desse cenário foi motivada pelo 
abandono da chamada “mentalidade do 
fundador”. Para uma plateia repleta de 
empresários bem-sucedidos, o seminário 
que abriu o Fórum de Alta Gestão não 
poderia ser mais provocativo.

“Todo nascimento de um negócio 
está associado à insurgência do empre-
endedor. Convicto de que fará algo di-
ferente ou superior à concorrência, ele 
toma as rédeas com praticidade. Mas à 
medida que cresce e ganha os benefí-
cios de escala, a empresa tende a buro-
cratizar processos e deixa escapar essa 
característica”, acredita. 

Outra realidade que endossa esse 
argumento é a evolução dos seis prin-
cipais players da indústria de aluguel de 
veículos nos últimos dez anos. As três 
locadoras cujos fundadores mantiveram 
um papel importante na gestão ou na 
governança – Enterprise, Localiza e Sixt 

O paradoxo do crescimento

Rent a Car – registraram ampliação na 
receita em torno de 5% a 7%, enquanto 
as demais não subiram mais do que 2,5%.

“O desempenho de excelência é de-
terminado mais pela liderança do que 
pela seleção de mercado. Basta observar 
corporações como Azul, Magazine Lui-
za e 99, ainda muito calcadas na figura 
de seus criadores, e fazer uma autocríti-
ca em relação a seu negócio. Você está 
ganhando mercado e mantendo um au-
mento consistente na margem de lucro 
ano a ano?”, questiona. Não à toa, uma 

pesquisa da Capital IQ com 377 executi-
vos em nível global revelou que 85% das 
barreiras para crescer estão relacionadas 
a fatores internos.

Crescimento traz complexidade, e 
complexidade impede o crescimento. 
Como reverter esse paradoxo? O pri-
meiro passo é reconhecer os ventos 
que empurram a companhia para bai-
xo, que podem ser resumidos em 
quatro itens.

Após a fase de expansão do Maga-
zine Luiza, chegava o momento de 

Como empresas 
podem perder tempo 
e espaço à medida 
que a visão do 
fundador fica pelo 
caminho?

Castellini acredita que a excelência da empresa está mais associada à liderança do que à seleção de mercado

“Todo nascimento 
de um negócio  
está associado à 
insurgência do 
empreendedor.  
Mas à medida que 
cresce, a empresa 
burocratiza  
processos e perde 
essa característica” 
André Castellini
Diretor e cofundador da  
Bain & Company South America

Luiza Trajano passar o bastão para o 
filho Frederico, com currículo molda-
do na cultura gerencial moderna. Po-
rém, a transição exigiu um ano e meio. 
Esse intervalo de amadurecimento foi 

determinante para preparar a empre-
sa. Em 1997, a Apple recebia de volta o 
fundador Steve Jobs. Mudou por 
completo seu patamar. E quando isso 
não é possível? “A linha de frente da 

Também no Brasil, empresas grandes ganham  
e perdem relevância rapidamente

Perderam 
mais de 10 
posições 

no ranking

Perderam 
entre 5 e 

10 posições 
no ranking

Perderam 
entre 1 e 4 
posições 

no ranking

Ficaram 
no mesmo 

lugar

Ganharam 
entre 1 e 4 
posições 

no ranking

Ganharam 
entre 5 e 

10 posições 
no ranking

Entraram 
no ranking

Ganharam 
mais de 10 
posições 

no ranking
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85% dos executivos acreditam que as principais 
barreiras para o crescimento são internas

Recursos insuficientes 45

Cultura (Ex.: aversão ao risco 34

Incapacidade de focar 34

Complexidade organizacional 26

Plano de negócios fraco 24

Falta de competências 23

Oportunidades não atrativas 15

empresa deve identificar, em todas as 
áreas, profissionais que mais carregam 
uma mentalidade de fundador”. Rein-
ventar é preciso, mas o olho do dono 
ainda faz a diferença.

4 dicas para manter a visão do fundador

Ciclo vicioso
Evoluir pressupõe novas ferramentas e uma cultura 
diferente. Um fundador muito centralizador pode 
não ser a pessoa certa para liderá-la no futuro

Estrutura matricial
Com o excesso de departamentos, os tomadores de 
decisão agem com base em informações transmiti-
das por outros departamentos, o que potencializa o 
risco de distorção ou desconhecimento do que 
pensa o cliente

Fragmentação x experiência
A operação em um aeroporto é totalmente fragmen-
tada. Porém, o passageiro entende aquela experiên-
cia como única. A entrega deficitária de uma área 
compromete todas as demais

A morte da missão nobre
O fundador afastado do negócio pode levar à desmo-
tivação da equipe, e os gestores com maior potencial 
podem não manter a energia necessária

1

2

3

4
Fonte: Bain & Company

Fonte: Bain & Company

Fonte: Bain & Company
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“O investimento nos canais digitais é 
estratégico. Mas sem um trabalho 
consistente em sintonia com os 
fornecedores, só vamos migrar as 
inconsistências da loja física para a virtual” 
PAULO PAIVA
Close-up International

Adespeito do cenário econômico 
nacional, o mercado farmacêu-
tico brasileiro alcança um volu-

me de faturamento próximo dos R$ 118 
bilhões, com crescimento real a cada 
ano. No entanto, uma análise acurada 
de outros números, trazidos à baila pela  
Close-up International, aponta obstácu-
los a serem rompidos. A resolução pas-
sa pela criação de uma agenda comum 
entre fabricantes e redes, mas quem está 
disponível para mover essas barreiras?

“O Brasil vem se mostrando o país 
mais disposto a absorver inovações na 
América Latina. Porém, é essencial que 
as partes se sentem à mesa para discutir 
alguns gaps, entre os quais a disparidade 
de participação e desempenho entre al-
gumas categorias”, adverte Paulo Paiva, 
diretor regional da consultoria. 

Como exemplo, ele menciona os remé-
dios de marca e os não medicamentos, 
cuja representatividade no varejo ultrapas-
sa 60%. “Em contrapartida, esses segmen-
tos registram baixo crescimento em rela-
ção ao de genéricos e exclusivos. É um 
descompasso que pode estimular a ruptu-
ra no ponto de venda e, por consequência, 

Por uma relação mais colaborativa 
na cadeia farmacêutica

uma redução do volume de investimentos 
dos laboratórios”, acredita. Das 72 maiores 
indústrias em atuação no Brasil, apenas 22 

apresentam indicadores de alta perfor-
mance. “Além disso, a produção das clas-
ses de medicamentos que mais crescem 

Consultoria 
recomenda uma 
agenda comum para 
ampliar sintonia entre 
indústria e varejo. Mas 
quem está disponível 
para esse esforço?

Para Paiva, disparidade de desempenho entre algumas categorias é um dos gaps que exige soluções urgentes

no canal farma não está concentrada ape-
nas nessas 22, indicando que alguns fabri-
cantes não estão trabalhando da mesma 
forma”, pontua.

Paiva enumerou algumas recomenda-
ções práticas para reverter esse cenário. 
“Em suma, é preciso adotar uma visão 

realmente inovadora, se arriscar e se lan-
çar. Mas varejo e indústria não podem 
trabalhar olhando somente para si e para 
a concorrência”, reforça. Uma das estraté-
gias de melhoria que já se tornou senso 
comum, o investimento no consumo di-
gital é bem visto pelo consultor, mas com 

ressalvas. “Esse caminho pode atenuar a 
disponibilidade de itens no PDV. Mas 
sem um trabalho consistente em sinto-
nia com os fornecedores, só vamos mi-
grar as inconsistências da loja física para a 
virtual”, adverte. Para a cadeia, o mo-
mento exige diálogo e interação.

Descompasso
Genéricos e exclusivos são as categorias mais em alta.  

Porém, os produtos com maior representatividade no mercado  
(marca e não medicamentos) crescem pouco

Mais cobertura traz melhores resultados
As grandes redes, apesar de terem apenas pouco mais de 

10% das lojas, concentram mais da metade das vendas

Fatores de 
sucesso no 

mercado 
brasileiro de 

farmácias

Práticas que indústria e varejo devem seguir em comum
n	 Ruptura é a  
falta de um item  
em algum  
momento, mas  
nem todos os 
produtos poderão/
necessitam estar 
disponíveis em todos 
os pontos  
de vendas

n	 Definir que níveis de 
serviço se buscam para 
os itens mais relevantes, 
com maior procura, 
maior investimento 
promocional, melhor 
rentabilidade. Sobre 
esses, aplicar uma ação 
de distribuição

n	 Alinhar uma 
estratégia de localização 
e período de uma  
ação promocional  
(eventual ou contínua) e 
alinhar essa localização 
e período com os  
PDVs que serão 
impactados, para reduzir 
ruptura e perdas

n	 Escolher o  
melhor canal para 
comercialização  
de algum produto. Por 
exemplo,  
até que ponto  
a loja física ou  
a virtual são  
os lugares ideais

n	 Envolver também os 
médicos prescritores e 
os pacientes nesse 
processo. Estando todos 
os envolvidos em acordo 
ou informados dessa 
estratégia, a falta de um 
produto não será 
encarada como ruptura e 
nenhum dos players se 
sentirá desassistido 
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Ação de pré-lançamento

Avisos ao estilo “Chegando em Breve”, 
anúncios que revelam a data do lança-
mento no ambiente físico e virtual, blo-
queadores de prateleiras durante seis se-
manas. Todas essas comunicações 
permitiram ao consumidor ter pleno co-
nhecimento daquela novidade. “Até em-
balagens vazias poderão ser utilizadas 
para especificar onde será possível en-
contrar o produto.” 

Entrega ágil no lançamento

O Xyzal Nasacort registrou 92% de 
Avaliação de Ciclo de Vida (ACV) 24 ho-
ras após ser lançado. O Nexium contou 
com bandejas de merchandising nas gôn-
dolas, enquanto a venda do Prevacid, se-
gundo rumores, foi agilizada pela contra-
tação de veículos de entrega de leite. “É 
preciso facilitar a estocagem e a velocida-
de de chegada ao mercado, particular-
mente se houver concorrentes com mar-
cas próprias do mesmo produto.”

Campanhas educacionais

O baixo reconhecimento do Nasacort 
Allergy incentivou a elaboração de um 
vídeo de orientação sobre os benefícios 
do produto, divulgado na própria farmá-
cia. Em outras situações, peças diversas 
colaboraram para a interação com o pú-
blico, aproveitando-se até o piso da loja. 
“E os farmacêuticos exercem uma função 
preponderante nessa estratégia. Eles, e 
não só os atendentes, devem estar aber-
tos a tirar dúvidas e colaborar na criação 
desses materiais.”

Pontos extras de divulgação 

Não se deve perder nenhuma oportu-
nidade adicional de exposição, das pontas 
das gôndolas a estandes laterais.

Colocação inadequada

O Oxytrol destina-se ao combate a difi-
culdades urinárias e ao funcionamento da 
bexiga, claramente associados aos idosos. 
Uma rede norte-americana o fez dividir es-
paço com testes de gravidez e outros arti-
gos irrelevantes para esse shopper. “Um 
equívoco grosseiro, mas este é um proces-
so nem sempre óbvio. O fato de ser um 
lançamento, não justifica sua disposição na 
entrada do PDV, especialmente quando 
clientes cativos já entram na loja sabendo o 
que vão procurar e onde”, analisa a consul-
tora, que valoriza a importância de uma 
pesquisa de mercado e da decisão tomada 
em conjunto com os fabricantes.

Falta de pré-lançamento

Apesar de um período de antecedên-
cia de sete meses, o Differin deixou de 
criar essa campanha publicitária sobre o 
seu lançamento. Nem os farmacêuticos 
da rede sabiam que ele havia se tornado 
um MIP, tampouco onde encontrá-lo.

Única categoria com aumento de 
vendas acima de dois dígitos nas 
maiores redes de farmácias do 

Brasil, os medicamentos isentos de pres-
crição empoderam o consumidor, asse-
guram opções acessíveis de tratamento e 
colaboram para desonerar o sistema pú-
blico de saúde. Logo, o campo está aberto 
para facilitar o switch – como é chamada 
a conversão dos remédios que exigem 
prescrição médica (RX) para os MIPs. Se 
depender das lições do mercado conside-
rado modelo na oferta desses produtos, 
ainda há muito o que fazer.

Susan B. Levy, CEO da Susan B. Levy 
Consulting, trouxe aos participantes do 
congresso estatísticas entusiasmantes 
da Consumer Health Products Associa-
tion (CHPA). O gasto anual dos consu-
midores beira US$ 30 bilhões e, em mé-
dia, cada dólar despendido representa 
uma economia de US$ 6 a US$ 7 para o 
sistema de saúde do país – uma econo-
mia da ordem de US$ 102 bilhões. 

Em paralelo, 40% dos switchs falha-
ram comercialmente desde 2000. As 
conversões aprovadas limitaram-se a 50, 
sendo que as fabricantes responsáveis 

O desafiador caminho  
no switch  
dos MIPs

pelas últimas dez não atingiram as me-
tas de faturamento estipuladas. Como 
explicar esse limiar entre o sucesso e o 
fracasso? “Em primeiro lugar, a Food and 
Drug Administration (FDA) impõe uma 
série de restrições regulatórias, levando 
em conta eventuais riscos da automedi-
cação indiferente das condições de saú-
de de cada paciente. Porém, o próprio 
varejo comete erros estratégicos na via-
bilização desses medicamentos”, admi-
te. Os exemplos reais, certos ou inade-
quados, falam por si.

Especialista 
compartilha lições  
do varejo norte-
americano no switch 
de medicamentos

Desde 2000, 40% dos MIPs falharam comercialmente nos Estados Unidos, segundo a consultora

“O varejo 
farmacêutico  
comete erros 
estratégicos na 
disponibilização 
dessa categoria  
de medicamentos  
ao consumidor” 
SUSAN B. LEVY
CEO da Susan B. Levy Consulting

SUCESSO COMPROVADO…
Quase sete de cada 10 pais nos Estados Unidos já 
cuidaram de seus filhos com MIPs no meio da noite

9 em cada 10 consumidores utilizam esses medicamentos 
para economizar tempo e recursos

Os MIPs proporcionam economia de US$ 102 bilhões ao 
ano para o sistema de saúde

NA COMPANHIA DO FRACASSO…
Somente 50 conversões foram aprovadas  
desde 2000

40% das tentativas de switch fracassaram  
no período

Das últimas dez conversões, apenas 30% 
cumpriram as metas de faturamento estipuladas

O que deu certo ou errado na divulgação dos MIPs
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Fill rate médio (em %)        CrescimentoPoucas horas depois de Paulo Paiva, 
da Close-up International, explanar 
sobre a importância das relações 

colaborativas entre varejo e indústria, foi 
a vez de as redes debaterem esse cenário 
na prática. E a realidade revelou-se ainda 
mais dramática nas palavras de Bruno 
Araujo e Ivan Engel, respectivamente di-
retores comerciais da Drogaria Araujo e 
da d1000.

Em uma de suas primeiras afirma-
ções, Araujo foi contundente: “Quem 

Em busca das vendas perdidas

são nossos concorrentes? Como en-
frentar a ofensiva da Amazon? Estamos 
tão preocupados com essas questões, 
mas nem sequer estamos cumprindo a 
tarefa básica de pôr o produto no pon-
to de venda”, enfatizou. “Tanto os vare-
jistas como os fabricantes apostam na 
promoção como fator determinante 
para o resultado. Porém, o que vemos 
é uma experiência de compra sem pro-
duto”, comenta. 

Outro entrave reside na resistência de 
alguns fabricantes depois de cumprir a 
meta de pedidos de um determinado 
período. “Eles simplesmente param de 
faturar e, para completar, os propagan-
distas dirigem-se aos consultórios médi-
cos para afirmar que o produto não está 
disponível”, critica. Com tantos desen-
contros, os números não poderiam ser 
diferentes. A proporção entre a quanti-

dade recebida até a data programada e 
a que foi solicitada chega a ser de ape-
nas 9% em alguns casos.

Nível de serviço x resultado
Ivan Engel levou à discussão o tema 

sob a ótica do atacado, baseado na ex-
periência da Profarma, distribuidora 
que integra o grupo. “Se considerarmos 
os últimos quatro anos, a curva de cres-
cimento do mercado farmacêutico em 
valores e unidades não exibe muitas va-
riações. Diante desses indicadores, não 
deveríamos conviver com gargalos. E, 
mesmo com a evolução do nível de ser-
viços do grupo e uma estrutura de dez 
CDs, a Profarma viu a ruptura aumentar 
nos últimos dois anos”, pontuou. 

Estimativas do grupo dão conta de 
que o ciclo de um produto, da emis-

são do pedido na distribuição até a 

Redes apresentaram indicadores que comprovam dificuldades no ciclo do produto até sua chegada ao consumidor final

Gestores das redes 
relatam os dramas 
diários com os níveis 
de ruptura e a 
morosidade nas 
entregas pela indústria

chegada ao consumidor final, pode 

levar até 110 dias e representa um cus-

to de R$ 35 bilhões. A relação entre o 

fill rate – proporção entre volume re-

cebido e solicitado em um mês – e 

aumento de vendas no varejo tam-

bém fica explícita. “Os itens forneci-

dos pela indústria com fill rate acima 

de 70% têm crescimento médio de 

dois dígitos no PDV. Do contrário, o 

crescimento restringe-se a um dígito 

ou até há uma involução.”

“Temos de reconhecer um proble-

ma que é fruto de uma mentalidade 

atrasada. As contas a pagar chegam 

no dia em que efetivamos o pedido, e 

todo o ônus fica com o varejo. Não 

servir o consumidor pode significar 

muito mais que uma transação, mas 

um abalo de confiança e a perda do 

cliente”, conclui Eugenio De Zagottis, 

presidente do conselho diretivo da 

Abrafarma. 

“Quem são nossos 
concorrentes? Como 
enfrentar a Amazon? 
Estamos tão 
preocupados com 
essas questões,  
mas nem sequer 
estamos colocando  
o produto na loja” 
Bruno Araujo
Drogaria Araujo

“Os itens  
fornecidos pela 
indústria com fill rate 
acima de 70%  
têm crescimento 
médio de dois  
dígitos no PDV, o  
que reflete uma  
boa gestão”
Ivan Engel
d1000 e Profarma

Bons e maus 
exemplos

COLGATE 69%

GSK

Pior indústria
no ranking

41%

9%

*Fonte: Drogaria Araujo

De acordo com o fabricante, a 
proporção mínima entre a quantidade 
entregue até a data programada e a 
quantidade total recebida registra 

grandes variações na Drogaria Araujo. 
Sinal de que uma boa gestão,  

alinhada às expectativas do varejo,  
pode fazer a diferença

Desempenho na entrega x resultado
Fabricantes com fill rate (quantidade recebida/quantidade solicitada em
um mês) elevado veem seus produtos registrarem maior crescimento. 

Quando 
olhamos os Top 

5 no ranking, 
temos:

9 dias a menos de entrega	

12% a mais de fill rate

16% de aumento nas vendas
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As transações via e-commerce 
já totalizam US$ 2,3 trilhões 
em escala global. O Brasil ain-

da engatinha, embora tenha registrado 
um salto de US$ 16,55 bilhões para US$ 
21,09 bilhões em 2018, com projeção de 
chegar a R$ 31 bilhões em quatro anos. 
Os números em alta são uma tendência 
visível, mas como fazer do varejo virtual 
um diferencial competitivo no canal far-
ma? A jornada promete ser longa, a julgar 
pelas análises e recomendações de Eddy  
Gilissen, sustentadas por sua vivência 

E-commerce como  
oportunidade ou obrigação?

como coordenador de relações com 
parceiros da IQVIA e um dos experts 
da consultoria neste tema. 

“O setor farmacêutico é parte do cres-
cimento do e-commerce. Basta constatar 
que 67% dos consumidores pesquisam 
problemas de saúde e sintomas em ferra-
mentas digitais. Porém, os canais de ven-
da do gênero configurados somente para 
a oferta de produtos estão fadados a 
morrer”, adverte. Nos últimos dois anos, 
players mundiais ensaiaram os primeiros 
movimentos para transformar o e-com-

merce em um instrumento efetivo de in-
teração com os clientes. 

A Boots, do Reino Unido, passou a 
oferecer consultas e cuidados farmacêu-
ticos, além de revisar on-line a receita 
prescrita pelo médico e entregar o medi-
camento em domicílio. O modelo norte-
-americano de comércio virtual, iniciado 
com a oferta de genéricos, transformou-
-se para apoiar o paciente. Consultas 
com especialistas via mobile e redes so-
ciais para compartilhar conhecimentos 
entre determinados grupos de doentes 

Para Gilissen, incursão da Amazon no varejo farmacêutico tende a romper a cadeia de abastecimento do setor

Gestor internacional da IQVIA avalia a longa jornada do 
mercado farmacêutico em direção ao varejo virtual

“67% dos 
consumidores 
pesquisam  
problemas de  
saúde e sintomas 
em ferramentas 
digitais” 
Eddy Gilissen
IQVIA

Como a Amazon  
pode reformular o 

varejo farmacêutico 
dos EUA

Número de consumidores digitais no Brasil 
de 2016 a 2022 (em milhões)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

61
66 73

80
87

95
101

2022

1	 Distribuição: iniciar o seu  
	 próprio negócio de entrega de  

	 remédios pelo correio

2	Genéricos: oferecer genéricos  
	com desconto e estabelece 

	 negociações especiais com os  
	 planos de saúde

3	Transformar Whole Foods em  
	Whole Drugs: oferecer um  

	 “ponto de coleta” e firmar parceria  
	 com farmácias independentes  
	 em diferentes localidades

4	PBMs: comprar uma distribuidora  
	PBM (envio de medicamentos  

	 pelo correio)

5	Cadeia de Abastecimento: lançar  
	startup utilizando suas  

	 próprias licenças de distribuição  
	 por atacado (13 estados) 

6	Consumidor: “Fulano, renove a  
	receita do meu Lipitor”.  

	 Pedidos dessa natureza, via  
	 assistentes virtuais, serão  
	 uma realidade

Vendas do varejo virtual no Brasil de 2016 a 2022  
(em bilhões de US$)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

16,55 18,68 21,09
23,69

26,38
29,08

31,67

2022
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Fonte: IQVIA

crônicos estão entre as iniciativas de 
maior adesão. Rite Aid e Walmart perse-
guem o mesmo caminho. 

E o que dizer da Amazon? Além de 
inserir no seu portfólio digital uma li-
nha exclusiva de MIPs sem a necessida-
de de nenhuma publicidade prévia, a 
companhia adquiriu em 2018 a PillPack 
para atuar na entrega em casa de doses 
diárias pré-selecionadas de medica-
mentos prescritos pela web. “Essa incur-
são da Amazon tende a romper a cadeia 
de abastecimento tradicional do setor. 
Tanto que CVS, Rite Aid e Walgreens 

perderam US$ 11 bilhões em valor de 
mercado depois dessa operação. Esse é 
um verdadeiro empurrão para o futu-
ro”, constata. 

Falando em futuro, a adoção de re-
cursos de inteligência artificial está pró-
xima de ser uma realidade, com poten-
cial para identificar hábitos de compra, 
lembretes de adesão e cumprimento do 
tratamento, entre outras possibilidades. 
“O e-commerce deve integrar uma am-
pla estratégia multicanal, mas é preciso 
entender que o consumidor, de fato, se 
tornou o centro das decisões”, conclui.

Fonte: IQVIA
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Meio trilhão de dólares foram 
desperdiçados nos últimos 
20 anos por causa da não 

adesão e da descontinuidade dos trata-
mentos de saúde. O dado apresentado 
por Mark Cullen, CEO da mscripts, re-
alça o papel da tecnologia e do varejo 
farmacêutico para transformar essa rea-
lidade. E a experiência da empresa líder 
em soluções mobile nas farmácias dos 
Estados Unidos ajuda a entender esse 
potencial transformador.

Em média, os programas implemen-
tados pela mscripts no varejo norte-

O poder
transformador  
das farmácias

-americano resultaram num aumento 
de 23% na aplicação de vacinas de 
doses múltiplas, encurtaram os ciclos 
de renovação de receitas em 22% e 
permitiram que até 30% dos pacientes 
retomassem o tratamento que haviam 
interrompido. “A distribuição de me-
dicamentos tornou-se uma commodi-
ty, pois até médicos e supermercados 
vêm assumindo essa função. Diante 
disso, as farmácias precisam realocar 
seus esforços para abraçar novos mo-
delos de cuidados com a saúde que 
estão emergindo”, projeta.

Em paralelo, o perfil dos consumidores 
sofre mudanças radicais. “Os mais jovens 
querem ter acesso à saúde da mesma 
forma que consomem música e outros 
bens. Eles rejeitam o telefone e o e-mail 
em troca de receber orientações clínicas 
em qualquer lugar e a qualquer hora. E o 
público mais maduro também busca pro-
ximidade com a tecnologia”, analisa. 

Para Cullen, esse panorama abre uma 
janela de oportunidades para as farmá-
cias e drogarias. “O processo de aviamen-
to da receita, que despendia dez minu-
tos nos Estados Unidos, passou a durar 

Líder em soluções mobile para o 
setor nos EUA reforça potencial  

da tecnologia para estimular 
adesão aos tratamentos

Para o palestrante, o canal farma ocupa uma posição privilegiada no Brasil diante de uma população superconectada

60 segundos. Os outros nove minutos 
podem ser usados pelo varejo para re-
compensar o consumidor com dicas e 
recomendações de saúde”, exemplifica. 

A harmonização entre serviços mais 
sofisticados e baixos custos nunca foi 
tão acessível. “O mobile traz possibi-
lidades amplas para interagir com o 
cliente de maneira simples e econô-
mica. Vídeos que ensinam o passo a 
passo para montar um inalador, lem-
bretes sobre determinada medicação 
e congratulações ao paciente por 
cumprir seu tratamento podem ser 
gravados sem nenhuma produção ela-
borada”, acrescenta. 

No Brasil, onde o número de 220 
milhões de celulares já supera o tama-
nho da população (208 milhões), o ca-
nal farma está em posição privilegiada 
para estreitar relações com os pacien-
tes. “Por isso, é ainda mais essencial 
que os farmacêuticos sejam empode-
rados para garantir credibilidade no 
atendimento e engajar quem está do 
outro lado”, afirma. Estamos prontos 
para a farmácia interativa?

“A distribuição  
de medicamentos  
tornou-se uma 
commodity.  
As farmácias 
precisam realocar 
seus esforços para 
abraçar novos 
modelos de cuidados 
com a saúde” 
MARK CULLEN
mscripts

Novas tecnologias transformam o varejo
Acesso remoto
n 	Telefarmácia
n 	Entrega em  
	 domicílio
n 	Mala direta
n Drones

Eficiência
n 	Sincronização de
	 medicamentos
n 	Caixa expresso 
n 	Gestão de  
	 pré-aviamento
n 	Aviamento  
	 automático

Serviços clínicos
n 	Lembretes  
	 de gripe
n 	Notificações de 
	 imunizações 
n 	Clínicas na  
	 farmácia
n 	Surtos

Automação
n 	Inteligência artificial
n 	Máquina de  
	 recomendação
n 	Analítica
n 	Insights do cliente

Acessibilidade
n 	Cupons digitais 
n 	Blockchain
n 	Redes sociais/ 
	 comunidades  
	 on-line

Móvel
n 	Mensagens  
	 inteligentes
n 	Pagamento 
n 	Marca virtual

Mercado internacional está em mudança
n 	As farmácias devem fazer mais do que só distribuir medicamentos
n 	A adesão ao tratamento e os resultados são de importância crítica
n 	As parcerias globais estão se acelerando
n 	A tecnologia está redefinindo o setor
n 	Novos modelos de cuidados com a saúde estão emergindo
	 • Governos, farmácias, varejistas, seguradoras, hospitais, clínicas etc.
n 	As regulamentações estão mudando

E os consumidores também
n 	Mudanças demográficas
n 	Os pacientes mais velhos estão abraçando a tecnologia
n 	Os pacientes mais jovens possuem expectativas diferentes
n 	Os pacientes se comunicam de uma forma diferente
n 	Serviços em qualquer lugar e a qualquer hora
n 	Baixos custos e serviços mais sofisticados
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Ações valorizadas em mais de 
2.000% nos últimos dois anos, 
10 milhões de clientes ativos, 

20 milhões de visitantes on-line. Os nú-
meros superlativos do Magazine Luiza 
pressupõem que um complexo planeja-
mento levou a rede a esses resultados, 
até o momento em que Leila Nakashi-
ma iniciou sua participação no Abrafar-
ma Future Trends.

Onde a inovação encontra
a simplicidade

A diretora de produtos digitais do Lui-
zaLabs, laboratório de inovação criado 
pela empresa em 2014, contribuiu para 
desmitificar a percepção de que grandes 
projetos nascem após um processo mira-
bolante. “Eles surgem de maneira simples, 
com pé no chão e foco total no cliente. 
É a tecnologia não pela tecnologia, mas a 
serviço das pessoas”, ressalta. Nesse cen-
tro, 450 engenheiros e especialistas em TI 

atuam com a velocidade de uma startup.
As decisões que antecedem o lança-

mento de um produto aos consumido-
res do Magazine Luiza são inteiramente 
embasadas por fatos e dados, porém... 
“Só quando colocamos a ideia em prática 
é que se tem uma visão efetiva dos pró-
ximos passos. Assim, podemos entregar 
pequenos pacotes de valor ao cliente, mas 
com novidades a todo instante”, observa.

Laboratório de tecnologia 
do Magazine Luiza 
comprova que boas  
ideias devem nascer  
com pés no chão e  
olho nas pessoas

Leila Nakashima comanda o LuizaLabs com a proposta de entregar pequenos pacotes de valor ao cliente, mas com novidades a todo instante

Mobile
Vendas

Mobile 
Pagamentos

Crédito 
Digital

?

Mobile
Vendas

Venda
Bem

Mobile
Pagamentos 

Mobile
Resultados

Tracking
de Pedidos 

Mobile
Montador 

Mobile
Estoquista

CDE
Digital

Gestão
Retorno

Crédito
Digital

Mobile
Carreteiro

Serviços
Digitais 

	 Mobile para  
	 agilizar as vendas
O carro-chefe da transformação digital nas 
lojas físicas exigia uma intensa imersão, e até 
o envolvimento do CEO Frederico Trajano. 
Mas como dinamizar a experiência do 
cliente no ato da compra se a gestão do 
estoque e da abertura de crédito permane-
cesse analógica? “A vivência diária com o 
Mobile Vendas nos levou a conceber o 
Mobile Pagamentos, o Mobile Crédito Di-
gital, o Mobile Estoquista e até o Mobile 
Carreteiro. Nenhum planejamento restrito 
à teoria seria capaz de viabilizar um ecossis-
tema como esse”, acredita. 

	 Atrair clientes para  
	 a loja e criar vínculos
Era preciso estabelecer um canal único 
para se aproximar do cliente e disseminar 
ofertas e conteúdos customizados por re-
gião. Até o momento em que uma pesqui-
sa detectou que um gerente de loja já havia 
criado uma rede social “própria” para esse 
fim. “E agora? Como controlar para que a 
identidade da marca fosse preservada? No 
fim das contas, concluímos que o caminho 
era incentivar os demais”, lembra. Atual-
mente, mais de 890 fanpages alimentam 
seus conteúdos, com linguagem local e 
oportunidade local.

32	 App para gestão  
	 de desempenho
O desafio era criar um app para monitorar 
resultados de equipes de quase 900 lojas. 
“Logo na fase de design thinking, sentimos 
um grande incômodo entre gerentes e ven-
dedores em torno da melhor alternativa 
para viabilizar essa gestão”, relata. O segredo 
residiu na melhoria e no aprendizado contí-
nuos. “De um protótipo feito no papel, se-
guimos para uma versão voltada ao gerente 
de loja, depois uma para a alta gestão, outra 
para os regionais e assim por diante. Hoje 
temos um produto vivo e em evolução. 
Não deixamos o app na gaveta.”

1

O Magazine Luiza em números

A ideia original era criar o Mobile Vendas...

...mas o projeto inspirou uma série de novas soluções
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Pal Himanshu, consultor global da 
Kantar Consulting para mercados 
emergentes, chegou caloroso ao 

palco do congresso. E o segundo slide 
já trazia uma frase emblemática e inspi-
radora: “É hora de mudar a postura e ir 
DE tópicos que lhe tiram o sono de noite 
PARA tópicos que devem mantê-lo acor-
dado de noite”. Mas dá para mudar em 
meio a um crescimento incômodo e a 
uma série de revoluções simultâneas e de 
difícil acompanhamento? 

“Volatilidade na geopolítica, fragmen-
tação do consumo, multiplicidade de 
canais e categorias de produtos, concor-
rência acirrada, varejo ainda calcado nos 
donos da marca. Estamos, na verdade, 
vivendo uma tempestade perfeita que 
nos obriga a sair do lugar-comum”, enfa-
tiza. Para ele, quatro percepções sobre o 

Janela escancarada para o futuro

contexto do consumidor atual devem ser 
assimiladas de modo a alcançar o estágio 
de excelência nos negócios do futuro. 

1. 	 O consumidor do  
	 futuro vai demandar  
	 precisão no varejo

O varejo em massa será menos rele-
vante cada vez que se acentua a divisão 
de consumidores em nichos. “Centennials 
olham para as marcas de uma maneira 
muito diferente em relação aos baby 

Himanshu destaca que o futuro exigirá mais investimentos em estoque e sacrifícios como um ROI inferior

Mudança de postura e 
precisão serão as tônicas 
do varejo do amanhã, que 
cada vez mais se aproxima

2. 	Mudar a dinâmica do canal  
	 exige novas competências 

 A saúde e o bem-estar já não são domínio exclusivo das far-
mácias na medida em que supermercados, lojas de conveniência 
e grandes varejistas on-line incrementam sua atuação e o rol de 
produtos. Porém, Himanshu ainda vislumbra uma brecha para o 
setor reforçar a oferta nesse segmento. “O farmacêutico pode 
ter uma participação muito mais ativa e se diferenciar da concor-
rência, deixando de ser um dispensador para ser influenciador na 
tomada de decisões do cliente”, comenta. A integração entre o 
ambiente físico e o digital também contribui.

3. 	A emergência do novo comércio  
	 criará desafios singulares 

 Tema recorrente em variados estudos e eventos setoriais, o 
varejo omnicanal não é mais uma ficção. Mas a principal per-
gunta a ser feita nesse momento é: “O que existe além desse 
conceito?”. E uma das respostas está no comércio por voz. “O 
Alexa já está em 20% dos domicílios norte-americanos, o Siri 
manipula 2 bilhões de comandos por semana, e 20% das  

“A pressão dos investidores e acionistas 
impõe abordagem financeira mais sofisticada.  
O crescimento baseado na abertura de lojas 
não fará parte dessa estratégia”
PAL HIMANSHU
Kantar Consulting 

buscas no Google via Android são feitas por voz. O volume 
médio de consultas a assistentes virtuais por mês superou 50 
bilhões em todo o mundo.” Os dispositivos como o celular e 
as modernas máquinas de venda automática também são in-
vestimentos prementes.

4. 	Novas realidades  
	 comerciais = novas  
	 abordagens 

 O exemplo de dez altos executivos do varejo alimentício e 
supermercadista internacional chamou a atenção dos ouvintes. 
Em comum, todos foram afastados de suas funções nos últimos 
cinco anos, depois de permanecerem pouco tempo no coman-
do. A pressão dos investidores e acionistas impõe uma aborda-
gem financeira mais sofisticada. O crescimento baseado na aber-
tura de lojas não fará parte dessa estratégia. “As margens terão 
de ser ampliadas mediante maior alocação de espaço para as 
categorias e serviços de retorno mais elevado, ciclos de planeja-
mento mais curtos, expansão via franquias, alianças e consolida-
ções verticais – como no caso da CVS”, argumenta.

boomers. O comprador do futuro espe-
rará que as marcas ofereçam um valor 
muito além das necessidades funcionais 
e exigirá um atendimento realmente úni-
co. Quando ele vai ao PDV para encon-
trar um suplemento, não estará em bus-
ca da marca e sim do benefício”, prevê. A 
precisão requer aumento de investimen-
tos em gerenciamento de estoque e inte-
ligência de vendas, mas também sacrifí-
cios como um ROI inferior e um cresci-
mento mais lento.

O consumidor do futuro:
mais fragmentado do que nunca

O varejo em massa será menos relevante à medida que os 
consumidores são mais divididos em nichos que unidos

Idosos:
proximidade

Geração do milênio: 
conveniência

Geração do centênio:  
experiência

Imigrantes:
assimilação

Solteiros:
soluções

Quem tem x Quem não tem
– Buscam austeridade

Móvel/IoT
Comprar
por voz

Conectado

Preditivo O varejo
em 2025 Curadoria

Significativo

Sem fricção Personalizado

Análise
cognitiva

Análise
de dados

Auto-
reabastecimento

Facilidade
de compra

SUPPLY
CHAIN

INTELIGÊNCIA
ARTIFICIAL

TECNOLOGIA
SOCIAL

Marketing
Social

Conteúdo
x

vendas

Comércio
social

Dados sobre
o consumidor

Os predicados que moverão  
o varejo do futuro

G
ut

o 
M

ar
co

nd
es



a b r a f a r m a  
f u t u r e  t r e n d s

a b r a f a r m a  
f u t u r e  t r e n d s

64 Revista Excelência Abrafarma 65Revista Excelência Abrafarma

Extraindo lições de todo o varejo

Arena de Ideias 
abriu espaço para 

representantes 
de diversos 

segmentos do 
varejo nacional

Confira os principais insights dos palestrantes

Odesafio pela busca de resultados é comum para 
todos os setores do varejo. E, para compartilhar 
as soluções adotadas por empresas de outros 

segmentos, a Arena de Ideias contou com oito minipales-
tras sobre como melhorar a produtividade e incrementar 
a experiência do consumidor. Temas como gestão do es-
paço, trade marketing, inovação, gerenciamento de crises, 
big data, cliente misterioso, clube de vantagens e experi-
ência 360º foram discutidos nos dois dias de congresso.

“Neste ano buscamos focar em duas questões essen-
ciais para o varejo: como encontrar novas formas de ser 
mais produtivo, a fim de melhorar o resultado em termos 
de rentabilidade, sem deixar de atender esse cliente me-
lhor, ou seja, como fazer mais por menos e deixar o con-
sumidor feliz”, explica Olegário Araújo, curador da Arena 
de Ideias e pesquisador do FGVcev - Centro de Excelência 
em Varejo da Fundação Getulio Vargas. Fo
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A gestão do espaço enquanto instrumento de 
produtividade e satisfação do cliente

è	Adote um planograma que integre a operação  
com o comercial 

è	Verifique se a quantidade do produto está  
adequada ao giro

è	Avalie os SKUs que possuem melhor performance

Raphael Figueira Costa,  
proprietário da Figueira Costa

Como otimizar as atividades do trade marketing, 
tendo o cliente no centro das decisões 

è	Saiba obter dados qualificados e como executá-los de  
maneira eficaz 

è	Valorize a visita do cliente na execução das lojas físicas
è	Mantenha uma comunicação colaborativa entre indústria e 

varejo centrada no plano de ação

Rodrigo Leão, diretor de  
vendas e marketing da ACCERA

Da comunicação à execução - a contribuição  
das iniciativas de um cliente misterioso  

para diminuir esse gap
è	É importante conhecer todos os riscos potenciais e os 

impactos que as crises podem gerar 
è	A prevenção envolve o mapeamento dos riscos, planejamento 

e detecção
è	Uma vez instalada a crise, é preciso dar início ao plano  

de contingência, recuperação e finalmente análise das  
lições aprendidas

Erika Agostino, sócia 
fundadora da SAX Métricas 
de Desempenho

Experiência 360º. Integrando todos os 
momentos de interação com o cliente

è	Estamos na era do consumidor como protagonista do seu 
negócio, e é preciso surpreendê-lo sempre, a fim de que ele 
visite a loja física 

è	O algoritmo será um requisito complementar ao marketing de 
experiência

è	Farmácias e drogarias estão indo além da venda de remédios e 
passaram a promover bem-estar e saúde

Vanessa Sandrini,  
diretora de planejamento 
comercial & produtos  
do Grupo St. Marché

O mapeamento da jornada dos clientes  
e a construção de um banco de dados

è	O Brasil tem 140 milhões de pessoas conectadas, com  
122 milhões de usuários ativos nas mídias sociais 

è	É fundamental construir uma modelagem preditiva  
por meio do Big Data

è	Sempre buscar falar o que o cliente quer ouvir
è	Encontrar as respostas corretas utilizando os dados  

já formatados

Renato Dolci, especialista 
em data science e 
digital transformation

Como se preparar para lidar com as crises
è	É importante conhecer todos os riscos potenciais e os 

impactos que as crises podem gerar 
è	A prevenção envolve o mapeamento dos riscos, planejamento 

e detecção
è	Uma vez instalada a crise, é preciso dar início ao plano  

de contingência, recuperação e finalmente análise das lições 
aprendidas

Carlos Eduardo Santos, diretor de  
novos negócios da Tyco Solution, 
presidente da Abrappe - Associação 
Brasileira de Prevenção de Perdas

Retail [R]evolution: a inovação na operação  
de loja para o aumento da eficiência e 

produtividade com impacto em resultados
è	A eficiência e a produtividade têm sempre de estar  

focadas na inovação 
è	O consumidor não quer mais somente produto, ele busca 

conveniência e proximidade
è	A loja do futuro deve ser all-line, tem de haver o  

cruzamento de todos os canais 

Marcelo Tupan, 
COO da Tlantic

O clube dos clientes e  
experiências personalizadas

è	O varejista nunca foi estimulado a conhecer a fundo  
o seu consumidor 

è	O custo promocional de engajar o consumidor de forma 
massificada é muito alto

è	O cliente está muito mais complexo e, para ter um controle 
maior da margem de lucro, é preciso conhecê-lo e saber 
interagir melhor com ele

Danilo Nascimento,  
sócio-diretor da Propz
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Congresso abre espaço para soluções  
de startups com foco na gestão de saúde  
e nas operações do varejo

Público teve a oportunidade de avaliar as empresas participantes e indicar a ideia mais disruptiva

De um lado, startups ágeis e 
com soluções criativas. Do ou-
tro, redes com base sólida de 

clientes e escalabilidade. Esse encontro 
inédito foi uma das principais novida-
des da quinta edição do Abrafarma Fu-
ture Trends, o que contribuiu para que 
os participantes lançassem um novo 
olhar sobre o seu negócio.

A sessão intitulada Innovation Cup 
foi conduzida por Carlos Zago, CEO 
da Innovster. A consultoria partiu de 
uma amostra inicial de 467 startups 
para escolher as oito com projetos 

mais factíveis para o cotidiano das em-
presas. Elas tiveram a oportunidade de 
expor seus serviços para um público 
superior a 280 pessoas e para o júri 
formado por executivos das redes de 
farmácias, consultores e gestores da 
indústria. Ao final, foi aberta uma vo-
tação e a melhor ideia conquistou 
uma premiação de R$ 10 mil. 

Com 39,8% dos votos, a Rappi sa-
grou-se a vencedora com o sistema de 
delivery que propõe a entrega de pro-
dutos diversificados em menos de 
uma hora. A segunda colocada, com 

22,9%, foi a Send4, que incorpora às 
plataformas de e-commerce a opção 
de retirada ou devolução das compras 
nos PDVs mais próximos da residência 
ou local de trabalho. Já a Neomode 
ocupou a terceira posição, com 11,4% 
da preferência graças à sua ferramenta 
de integração omnichannel entre as 
vendas pela internet e nas lojas físicas.

“O saldo mais positivo dessa inicia-
tiva foi a constatação de que o setor 
está aberto a ideias realmente diferen-
tes e disruptivas”, avalia Carlos Zago. 
O sucesso foi tão grande que Sergio 
Mena Barreto, CEO da Abrafarma, 
fez questão de oficializar um convite 
para que as startups marcassem pre-
sença na edição de 2019. É o futuro 
cada vez mais batendo à porta!

Conheça as startups participantes do Innovation Cup

Especialista em tecnologias 
touchscreen para aprimorar a 

experiência no ponto de venda, 
incluindo totens, telas e apps

Programa de inteligência 
artificial que disponibiliza análise 

de sintomas e consultoria de 
saúde para pacientes

Ferramenta que viabiliza a
integração omnichannel entre 

as vendas pela internet e 
por lojas físicas

Delivery de produtos diversificados, 
pelo qual o transportador compra o 
produto solicitado imediatamente 

após o pedido e o entrega em 
menos de uma hora

Desenvolvedora de chatbots para 
aperfeiçoar o atendimento 

robotizado ao consumidor pelos 
canais digitais, com reconhecimento 

de padrões de conversa

O ponto de encontro da inovação

Carlos Zago, CEO da Innovster (quinto da esquerda para a direita), foi o responsável pela seleção das startups entre 467 empresas avaliadas

Ferramenta que incorpora às 
plataformas de e-commerce a 

opção de retirada ou devolução das 
compras nos PDVs

Programa de gestão para estimular 
novos hábitos de saúde dos colabora-
dores, reduzir absenteísmo e conter 
despesas assistenciais das empresas

Aplicativo inspirado no Pokémon Go 
que recompensa os usuários 

com prêmios nas lojas após sugerir 
a caça de produtos
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Antes de falarmos sobre saúde,
queremos falar sobre você.

A EMS cuida da saúde dos brasileiros há mais de
50 anos. Com grandes investimentos em Pesquisa
e Desenvolvimento, vem trazendo inovação,
qualidade e acessibilidade em medicamentos 
para toda a população. Abra as portas da sua casa 
para a maior indústria farmacêutica no Brasil.
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Danone

Especializada no desenvolvimento 
de produtos nutricionais, a marca 
focou na divulgação do seu últi-
mo lançamento, o Milnutri Com-
plete. Indicado para crianças com 
dificuldades para se alimentar 

bem, é considerado o primeiro e único suplemento alimentar com 
adição zero de açúcar.

Vivian Rossi Venite, gerente de trade marketing
Z 	(11) 97688-1475
E 	vivian@venite@danone.com
D 	www.danone.com.br

Coty

Um dos três maiores 
players do setor de 
beleza no país, a mul-
tinacional destacou, es-
pecialmente, produtos 
de marcas consagradas 
como Risqué, Adidas, 
Bozzano e Cenoura & Bronze.

Raquel Teodoro, gerente de trade marketing
E 	Raquel_Teodoro@cotyinc.com
D 	www.coty.com

Biolab

A Biolab divulgou o lança-
mento do Sarcopen, suple-
mento vitamínico indicado 
para o tratamento contra a 

sarcopenia, como é conhecida a perda de massa muscular frequente 
entre os idosos. O novo complexo capilar Pantogar TOP e o con-
ceituado Vonau Flash, usado no combate a náuseas decorrentes de 
quimioterapia e radioterapia, também figuraram entre as novidades.

Ana Paula Cruzato, gerente de trade marketing
Z 	(11) 99201-8957
E 	acruzato@biolabfarma.com.br
D 	www.biolabfarma.com.br

Aché

O Aché esteve presen-
te nas áreas de relacio-
namento com pontos 
de ativação. Painéis de 
led divulgando a marca chamaram a atenção de todos os parti-
cipantes. Também foram distribuídas sacolas personalizadas com 
produtos e mimos gastronômicos, incluindo macarrons, brownies 
e delicías da Nutty Bavarian.

Fernanda Moscarelli, gerente de trade marketing
Z 	(11) 99990-3772
E 	fernanda.moscarelli@ache.com.br
D 	www.ache.com.br

Carta Fabril

Mantendo a excelência no merca-
do de higiene pessoal, a empresa 
anunciou o lançamento da linha de 
fraldas Bem Estar. Concebido para 
o público adulto, o produto garan-
te discrição, conforto e segurança. 
Também foi apresentado o novo 
lenço umedecido da marca Cotton.

Henrique Barata Araújo, gerente nacional de vendas
Z 	(21) 97961-0711
E 	hbarata@cartafabril.com.br
D 	www.cartafabril.com.br

Dailus

Não faltaram exclusivi-
dades na terceira par-
ticipação da fabricante 
de cosméticos. O AIR 
Primer&Fix é um aeros-
sol 2 em 1 que pode ser aplicado para preparar a pele antes do uso 
de maquiagens e como fixador. Também foi anunciada a nova base 
ultra cobertura, que ameniza e trata as linhas de expressão.

Natalie Alves, gerente de marketing e eventos
Z 	(11) 2227-3333
E 	natalie.alves@dailus.com.br
D 	www.dailus.com.br

Drogaria 
Araujo 

Uma das mais tradicionais 
do varejo farmacêutico na-
cional, com 112 anos de tra-
jetória, a Araujo apresentou 
suas credenciais aos forne-
cedores – incluindo um portfólio de 18 mil produtos disponíveis em 
180 unidades físicas em Minas Gerais e na loja online. A empresa projeta 
terminar 2018 com quase 40 pontos de venda inaugurados no ano.

Cintia Maria D. Marques Penna, coordenadora de trade comercial
Z 	(31) 3270-5018
E 	cintiamaria@araujo.com.br
D 	www.araujo.com.br

Eurofarma

Com 103 medicamentos 
no portfólio, a unidade de 
genéricos da Eurofarma 
participou pela quarta vez 
do congresso. A indústria 
brasileira reforçou a divul-
gação de sete lançamentos ocorridos no fim de 2017, incluindo um 
remédio inovador no país para o tratamento da asma.

Sandro Patti, gerente de marketing da divisão de genéricos
Z 	(11) 5090-8358
E 	sandro.patti@eurofarma.com.br
D 	www.eurofarma.com.br

Exeltis

Há apenas quarto anos 
no mercado brasileiro, a 
Exeltis fez parte do con-
gresso pela terceira vez. 
A novidade foi o lança-
mento do reGenesis, polivitamínico recomendado para gestantes.  
Agora, a formulação inclui Ômega 3 DHA, o que melhora a acuidade 
visual dos recém-nascidos e reduz os riscos de parto prematuro.

Sandro Ricca, diretor de vendas
Z 	(11) 94548-4078
E 	nsandro.ricca@exeltis.com
D 	www.exeltis.com.br

Farmácias  
São João 

Com estande inédito, a 
rede de origem gaúcha 
expôs aos participantes 
seus planos de expansão 
focados no sul do país. 
Atualmente, ela dispõe 
de cerca de 700 lojas em mais de 200 cidades do Paraná, do Rio Gran-
de do Sul e de Santa Catarina.

Eron Moraes, gestor de marketing
Z 	(54) 3335-0100
E 	eron.moraes@farmaciassaojoao.com.br
D 	www.saojoaofarmacias.com.br

Área de exposição fortalece vínculos entre o varejo e fornecedores
Corredores de oportunidades
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Multilaser

A marca destacou a nova 
linha de produtos heal-
thcare, dando ênfase ao 
termômetro multifun-
ções, que é capaz de me-
dir a temperatura corpo-
ral pelo ouvido ou pelo 

contato com a testa, indicado especialmente para bebês e crianças.

Gabriella Vassoler, product development
Z 	(11) 96454-1122
E 	gabriella.vassoler@multilaser.com.br
D 	www.multilaser.com.br

Metalfarma

Nesta edição, a em-
presa especializada em 
mobiliário para droga-
rias apareceu de cara 
nova. Com tons escu-
ros, acabamentos amadeirados e estilo retrô, a marca quis mostrar 
como o conceito de boutique pode potencializar a venda de pro-
dutos de perfumaria dentro de uma farmácia.

Camila Dalmédico, gerente de marketing
Z 	(19) 99499-5918
E 	camila.mkt@metalfarma.com.br
D 	www.metalfarma.com.br

NeoPan 

Comemorando 60 anos, 
a marca referência no 
segmento de puericultu-
ra leve apresentou nova 
aparência e atualizou a 
linha de chupetas e mor-
dedores. A volta da em-
balagem com duas chupetas também ganhou evidência.

Lívia Caldeira, coordenadora de trade comercial
Z 	(11) 97093-5701
E 	livia@neopan.com.br
D 	www.neopan.com.br

Novo Nordisk

A empresa líder nos cuidados com 
o diabetes, distúrbios de coagulação, 
distúrbios do crescimento e obesida-
de esteve presente com um estande 
exclusivamente institucional. A in-
dústria celebrou o aumento de 40% 
no faturamento e a consolidação na 
produção de medicamentos para o combate a doenças crônicas.

Bruno Casselli, gerente comercial
Z 	(11) 98381-1738
E 	brcd@novonordisk.com
D 	www.eurofarma.com.br

Grupo Cimed
Com um ambiente requin-
tado e modular, o grupo 
projetou duas salas de 
reunião com a finalidade de facilitar e potencializar o contato com os 
clientes. O estande também dispunha de uma cafeteria filiada à marca 
Três Corações, máquina de pipoca e tótens para carregar o celular. O 
laboratório antecipou ao público o lançamento de 14 medicamentos 
genéricos no ano, entre eles o cloridato de fexofenadina (Allegra®) para 
atender quem sofre com rinite alérgica.

Hélio de Melo, diretor de marketing
Z 	(11) 3703-1690
E 	helio.melo@grupocimed.com.br
D 	www.grupocimed.com.br

Grupo NC

O grupo promoveu uma 
ampla interação com os 
participantes e explanou 
sobre os investimentos da 
EMS em novos genéricos 
em 2018, sendo três medi-
camentos inéditos no país. Além da EMS, o laboratório abrange 
gigantes como Germed, Legrand e Novamed.

Aramis Antonio Cabral Domont, diretor comercial
Z 	(19) 99136-3884
E 	aramis.domont@ems.com.br
D 	www.ems.com.br

GUM

A companhia exi-
biu a nova escova 
de dentes Sonic, que 
funciona à bateria e 
tem capacidade para 

produzir 12 mil vibrações por minuto. Nas versões Limpeza Profunda, 
Sensíveis e Limpeza Diária, a linha conta com cabeças descartáveis 
que requerem somente a troca do refil.

Luiz Tavares, CEO
Z 	(11) 98988-2117
E 	luiz.tavares@brsunstar.com
D 	www.sunstar.com

Hypera 
Pharma 

A Hypera Pharma este-
ve presente com suas 
três unidades de negó-
cios: Consumer Health, 
Similares e Genéricos (por meio da marca Neo Química) e Produtos de 
Prescrição, com as marcas Mantecorp Farmasa e Mantecorp Skincare. 
A companhia ressaltou suas duas últimas novidades voltadas para o 
relaxamento muscular – o Miorrelax e o Gelol Massageador.

Shelida Vicentini, diretora de trade marketing de Consumer Health
Z 	(11) 3684-4522
E 	shelida.vicentini@hypera.com.br
D 	www.hyperapharma.com.br

IQVIA

Resultado da união 
entre a IMS Health e a 
Quintiles, a consultoria 
estreou no congresso 
com insights, soluções 
de tecnologia e inte-
ligência para o varejo 
farmacêutico.

Hellen Tustumi, coordenadora de marketing
Z 	(11) 5185-1500
E 	hellen.tustumi@iqvia.com
D 	www.iqvia.com

MAM

Presente em mais 
de 90% das redes 
associadas à Abra-
farma, a MAM, 

marca premium na categoria de puericultura leve, destacou o design, 
funcionalidade e segurança de seus produtos. A mamadeira anti-có-
lica é um dos seus carros-chefe, pois elimina em 80% a incidência de 
cólica em recém-nascidos e pode ser esterilizada no micro-ondas.

Simeão Santos, coordenador de vendas
Z 	(11) 97407-6508
E 	simeao.santos@mambaby.com.br
D 	www.mambaby.com

Nestlé  
Skin Health

Pela primeira vez no Future 
Trends, a empresa que cuida 
dos produtos estéticos da 
Nestlé exibiu vários artigos 
da renomada marca de hi-
dratantes Cetaphil. Desde lo-

ções de limpeza e protetores solares até produtos para problemas espe-
cíficos da pele, a marca ostentou a ampla diversidade de seu portfólio.

Geraldo Arantes Junior, diretor de operações comerciais
Z 	(11) 94114-6656
E 	geraldo.arantes@galderma.com
D 	www.galderma.com.br

P&G

Em sua terceira participa-
ção, a marca relançou a li-
nha de fraldas Pampers, que 
teve embalagem atualizada 
e tecnologia aprimorada. 
Também foi destacada a di-
visão de produtos para tratamento capilar, com foco no Shampoo 
Micelar da Pantene, que não inclui silicone em sua composição.

Daniela Shinzato, líder de trade marketing
Z 	(11) 94205-2497
E 	shinzato.d@pg.com
D 	www.pg.com
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Prati-Donaduzzi
Com mais de dez lançamen-
tos em 2018 e comemorando 
25 anos, o laboratório para-
naense destacou o Sensilatte 
– alimento funcional à base 
de enzima, que pode ser con-
sumido sem água.

Lucas Angnes, gerente de marketing
Z 	(11) 3703-1690
E 	lucas.angnes@pratidonaduzzi.com.br
D 	www.pratidonaduzzi.com.br

Sandoz

Em seu terceiro ano no 
Future Trends, a Sandoz 
reforçou a participação 
do grupo Novartis nos 
negócios da marca, 
com direito a logotipo 

no estande. O ambiente aberto facilitou o contato com o varejo e 
a troca de experiência entre os profissionais.

Carolina Pardo, gerente de trade marketing
Z 	(11) 97662-6840
E 	carolina.pardo@sandoz.com
D 	www.sandoz.com.br

SantaCruz 
Panpharma 

O propósito do Gru-
poSC é levar mais saúde 
para mais pessoas. O es-
paço usado no evento 
aproximou ainda mais 
as redes e os fornecedo-
res sobre o tema da disponibilidade de produtos. As empresas apresen-
taram os serviços disponíveis para ampliação do Nível de Serviço. 

Z 	(11) 3040-7500
D 	www.stcruz.com.br
	 www.panpharma.com.br

Vult
A possibilidade de ex-
perimentar os produtos 
da marca e passar por 
uma sessão especial de 
maquiagem conquistou 
o público. A empresa 
também apresentou os lançamentos disponibilizados ao varejo após a 
aquisição do Grupo Boticário, entre os quais a nova coleção de base 
fluida, enriquecida com um complexo de extratos naturais.

Mayara Biloti, marketing sênior
Z 	(11) 4736-8290
E 	marketing@vult.com.br
D 	www.vult.com.br

Sundown 
Naturals 

A novidade ficou 
por conta do Fish 
Oil Omega Premium, 
produto em evidên-
cia nas vitrines do 
estande, agora com 
tecnologia odorless, 
que garante cápsulas livres de sabor de peixe.

Regiane Vidal, gerente de marketing
Z 	(11) 99441-0986
E 	regiane@sundownvitaminas.com.br
D 	www.sundownvitaminas.com.br

Sanofi/ 
Medley 

Intitulado Casa 
Sanofi, o es-
paço mantido 
pela indústria 
dispunha de 
um monitor interativo, onde os visitantes podiam acessar o site da 
marca, as últimas notícias e ainda conferir a seção Farmácia do Futu-
ro, que apontava tecnologias e tendências do mercado.

Vandré Morada, gerente sênior
Z 	(11) 99250-5375
E 	vandre.morada@sanofi.com
D 	www.sanofi.com.br

Integração e networking em flashes
O título de maior encontro setorial da América Latina é plenamente 
justificado. Novamente, o congresso propiciou uma intensa troca de 
conhecimentos e possibilidades de novos negócios entre os principais  
atores do mercado farmacêutico, sem deixar de lado a descontração.  
Veja alguns dos melhores momentos do evento.
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A quinta edição do Abrafarma Future Trends consolidou o status de 
evento de referência no mercado farmacêutico das Américas. Alinhado ao 
que de mais atual existe no setor, os debates contribuíram para que as 
redes disseminassem e partilhassem suas estratégias de gestão e de 
atendimento ao cliente. Acompanhe as impressões colhidas entre os CEOs 
e executivos das maiores redes de farmácia do país.

Varejistas exaltam a importância do 
relacionamento colaborativo 

“O congresso é, sem dúvida, o maior evento do canal farma  
no país. Nossa participação tem nos possibilitado obter conhecimento  
e aplicá-lo diretamente nos negócios, beneficiando a gestão e as ações  
para nossos clientes” 
Alexandre Maeoka, diretor executivo
Drogarias Nissei

“O evento surpreendeu novamente, com temas estratégicos para um 
mercado desafiador e em transformação constante. A Arena de Ideias mostrou-se 
ainda mais estruturada, colaborando para a tomada de decisões. Por fim, a 
oportunidade de estreitar relacionamento com fornecedores e parceiros contribui 
para um plano de negócios com benefícios mútuos para a indústria e o varejo” 
Ana Carolina Augusto, diretora executiva
Farmácias Vale Verde

“As palestras da Arena de Ideias trouxeram inovação de forma  
simples, rápida e objetiva. Foram norteadoras de informações sobre o  
futuro do varejo farmacêutico, que possibilitam mudar a experiência de 
consumo por meio da tecnologia e de serviços”
Alexandre Mattar, presidente
Farmácia Indiana

“A edição deste ano foi mais um sucesso e está consolidada como o mais 
importante evento do varejo farmacêutico das Américas. Foi uma excelente 
oportunidade para adquirir conhecimento por meio de palestras e insights de 
diversos varejistas do mundo, além de dividir nossos projetos para 2019 com os 
principais executivos da indústria”
Armando Ahmed, presidente
Drogaria Venancio

“Eventos como o Future Trends fomentam negócios, trazem  
conteúdo ímpar para nosso fortalecimento profissional e geram um 
expressivo networking para todos os participantes”  

Edvaldo Neves, diretor presidente
Redepharma

“A programação foi excelente, ao inserir temas interessantes e atuais, 
em apresentações conduzidas por experientes palestrantes. Mais uma vez, os 
conteúdos foram enriquecedores para o setor” 

Flávia Buainain, superintendente
Drogaria São Bento

“Diante de todas as transformações digitais às quais o varejo vem 
aderindo, os temas foram bastante pertinentes. O segmento deve estar 
adequado às tecnologias que hoje estão à disposição dos consumidores e 
oferecer a eles todas as possibilidades de interação” 

Ivan Engel, diretor comercial
d1000 (Drogasmil, Farmalife e Rosário)

“O Abrafarma Future Trends é o evento de maior expressão no mercado 
farmacêutico na atualidade. Um congresso que conta com a parceria das maiores 
empresas do segmento, que podem expor seus produtos e lançamentos”  

Ivan Teixeira, gerente de compras
Farmácia Permanente

“O Encontre o Varejista representa uma oportunidade única, por meio 
do qual podemos compartilhar com a indústria mais do que números, e sim 
objetivos e estratégias, além da evolução de nosso negócio. Um momento 
ímpar para desenvolver parcerias de sucesso e mostrar como, juntos, podemos 
fazer negócios excelentes”

Leandro Pereira, diretor
A Nossa Drogaria
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“Foi uma grande oportunidade de encontrarmos com nossos 
principais fornecedores e representantes, para a troca de experiências e 
apresentação dos planos de expansão dos nossos negócios, sempre com 
o objetivo de encantar os clientes.”
Modesto Araujo Neto, presidente
Drogaria Araujo

“As Super Sessões mostraram que o impacto da transformação digital no 
varejo já é visível e que, cada vez mais, podemos esperar soluções tecnológicas 
no setor, buscando atrair e fidelizar um maior número de clientes. Com 
palestrantes renomados, a agenda apontou novos caminhos e experiências de 
sucesso que, com certeza, contribuirão para o sucesso nessa jornada” 
Osmar Fernandes de Souza, sócio-diretor
Drogaria Moderna

“A feira de expositores foi uma excelente oportunidade de 
aproximação e troca de ideias, sempre no intuito de fortalecer ainda  
mais a parceria entre a indústria e as redes”
Pedro Brair, presidente
Farmácias São João

“A Arena de Ideias incentiva uma incrível troca de experiências. 
Dependendo do grau de organização e maturidade de cada negócio,  
muitas ideias podem ser implementadas ou aprimoradas rapidamente, 
colaborando para o aumento da eficiência”  
Pedro Garcez, sócio-diretor
Drogaria FarmaBem

“O Future Trends foi um dos melhores eventos de 2018, 
superando todas as expectativas tanto em relação ao nível  
das palestras quanto à organização, ao relacionamento com a  
indústria e parceiros comerciais!”

Roney Cosendey, sócio-diretor
Drogaria Santa Lúcia

“O Fórum de Alta Gestão foi uma oportunidade única para 
discussão e conhecimento das tendências do mercado. Também  
houve tempo para troca de experiências e relacionamento com os 
principais executivos do segmento”
Renato Garcia, diretor da unidade de negócios
Drogão Super

“Foi um evento espetacular, que surpreende a cada ano. O Future 
Trends agrega palestrantes nacionais e internacionais renomados, com temas 
relevantes que transmitem conhecimentos e revelam grandes oportunidades 
e tendências para o varejo farmacêutico, focadas no cliente”  
Luciano Guedes, diretor de vendas
Drogaria Minas-Brasil

“Os temas abordados na Arena de Ideias são relevantes para formar e 
informar os gestores sobre o que há de mais moderno e efetivo na gestão de 
uma empresa. Nossos profissionais tiveram a oportunidade de se atualizar e 
o evento despertou em nós a necessidade de mudar a visão do negócio” 
Luiz Marcos Caramanti, presidente
Farma Ponte

“A programação do Fórum de Alta Gestão foi de extrema relevância.  
Ao colocar as redes varejistas no centro da discussão e estimular os debates, 
podemos rever estratégias e entender como melhorar a gestão e a eficiência  
da cadeia como um todo” 
Marcelo Cançado, diretor administrativo
Rede Drogal

“Eventos como esse trazem conteúdos relevantes, sempre  
agregam valor ao setor e são fundamentais para gerar novas ideias e  
fomentar as inovações”
Marcelo Doll, presidente
Grupo DPSP

“A feira de negócios é um espaço importante de interação do varejo  
com a indústria farmacêutica. Nessa edição, foi marcante a presença da alta 
gestão dos maiores laboratórios, consolidando a sinergia para o crescimento do 
setor e o desenvolvimento da farmácia 4.0”
Mário Queirós, diretor-presidente
Farmácias Pague Menos

“O evento supera-se a cada ano na diversidade de ideias e na 
pluralidade de temas abordados, que, além de tudo, trazem sempre  
muita inovação para os participantes. É um momento de muita interação 
para o setor e de intensa troca de conhecimento. Esse é o grande  
legado do Future Trends”
Marcilio Pousada, presidente
RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
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Região Norte
Acre: Farmácias Pague Menos
Amapá: Extrafarma + Farmácias Pague Menos
Amazonas: Drogaria FarmaBem + Farmácias Pague Menos
Pará: Extrafarma + Farmácias Pague Menos
Rondônia: Drogaria FarmaBem + Farmácias Pague Menos
Roraima: Farmácias Pague Menos
Tocantins: 	 d1000 varejo farma (Drogaria Rosário) + 
Extrafarma + Farmácias Pague Menos + 
RD - Gente, Saúde e Bem-Estar

Região Centro-Oeste
Distrito Federal: 	 d1000 varejo farma (Drogaria Rosário) + Drogarias Pacheco (Grupo DPSP) +  
Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Goiás: 	d1000 varejo farma (Drogaria Rosário) + Drogarias Pacheco (Grupo DPSP) +  
Farmácias Pague Menos + RD- Gente, Saúde e Bem-Estar
Mato Grosso: 	 d1000 varejo farma (Drogaria Rosário) + Drogaria São Bento +  
Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Mato Grosso do Sul: Drogaria São Bento + Farmácias Pague Menos + RD- Gente, Saúde e Bem-Estar
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Região Nordeste
Alagoas: Drogaria São Paulo (Grupo DPSP) + Extrafarma + Farmácia Permanente 
+ Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Bahia: 	Drogaria São Paulo (Grupo DPSP) + Extrafarma + 	Farmácia Indiana +  
Farmácia Permanente + Farmácias Pague Menos + 
RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Ceará:		Extrafarma + Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Maranhão: Extrafarma + Farmácias Pague Menos
Paraíba:	 Extrafarma + Farmácia Permanente + Farmácias Pague Menos + 
RD - Gente, Saúde e Bem-Estar + Redepharma
Pernambuco: 	 Drogaria São Paulo (Grupo DPSP) + Extrafarma +  
Farmácia Permanente + Farmácias Pague Menos +  
RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Piauí:	 Extrafarma + Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Rio Grande do Norte: 	Extrafarma + Farmácia Permanente + 
Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Sergipe: Extrafarma + Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar

Região Sul
Paraná:	Drogarias Nissei + Drogarias Pacheco (Grupo DPSP) + Farmácias Pague Menos + Farmácias São João +  
Farmácias Vale Verde +  Panvel + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Rio Grande do Sul: Farmácias Pague Menos + Farmácias São João + Panvel + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Santa Catarina: Drogarias Nissei + Farmácias Pague Menos + Farmácias São João + Panvel + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar

Mapa das redes por região e estado

Região Sudeste
Espírito Santo: Drogaria Santa Lúcia + Drogarias Pacheco (Grupo DPSP) + Farmácia Indiana + 
Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Minas Gerais: Drogão Super + Drogaria Araujo + Drogaria Minas-Brasil +  
Drogaria São Paulo (Grupo DPSP) + Drogarias Pacheco (Grupo DPSP) + Farma Ponte +  
Farmácia Indiana + Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
Rio de Janeiro: A Nossa Drogaria + Drogaria Moderna + Drogaria São Paulo (Grupo DPSP) + 
Drogaria Venancio + Drogarias Pacheco (Grupo DPSP) + d1000 varejo farma (Drogasmil e Farmalife) 
+ Farmácias Pague Menos + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar
São Paulo: Drogão Super + Drogaria Moderna + Drogarias Nissei + 
Drogaria São Paulo (Grupo DPSP) + Extrafarma + Farma Ponte + Farmácias Pague Menos +  
Panvel + RD - Gente, Saúde e Bem-Estar + Rede Drogal

a s s o c i a d a s a s s o c i a d a s
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Servir com paixão, inspirar a vida, 

promover saúde e autoestima de 

corpo e alma é o compromisso 

da A Nossa Drogaria, que conta com 

32 lojas nas principais localidades do 

Rio de Janeiro e da Grande Rio. Um va-

rejo de verdade, obstinado pelo nível 

de serviço e excelência na execução no 

ponto de venda. 

Um excelente lugar para se traba-

lhar segundo o Great Place To Work. 

A Nossa Drogaria

A Nossa Drogaria entrou para a lista 

das melhores empresas para se traba-

lhar em saúde no Brasil. 

A rede participa intensamente da re-

volução silenciosa da farmácia brasileira 

e investe em serviços para a população, 

como a aplicação de vacinas. Ela tem 

como crença que pode ser protagonis-

ta em prover acesso à saúde e ajudar na 

adesão ao tratamento com os serviços 

farmacêuticos oferecidos em suas lojas.

Apostando na revolução digital do 

varejo, A Nossa Drogaria inaugura 

ainda em 2018 seu e-commerce. Dessa 

maneira, investe na multiplicação de 

canais, facilitando todos os compor-

tamentos de consumo e preparando 

ambientes diferenciados e funcionais, 

com o objetivo de converter vendas e 

fidelizar clientes.

A Nossa Drogaria, apaixonada 

pelo que faz!

             Temos 
como crença ser 
protagonistas em 
prover acesso à saúde 
e ajudar na adesão 
ao tratamento, com 
serviços farmacêuticos 
disponíveis nas lojas”.  
Eduardo Pereira
– Diretor comercial

“

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: A NOSSA DROGARIA
Número de lojas: 32
Número de colaboradores: 970
Estado atendido: RJ
Endereço: Rua José de Alvarenga, 
378, Duque de Caxias (RJ),  
CEP 25020-140

C o n t a t o s :

Telefone: (21) 3214-7800
Website:
www.anossadrogaria.com.br
E-mail:  
anossadrogaria 
@anossadrogaria.com.br
Redes sociais: Facebook 
(www.facebook.com/anossadrogaria) 
e Instagram (@anossadrogaria)
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Tão grande quanto a rede é o 
compromisso de cuidar bem de 
seus clientes e oferecer sempre 

os melhores produtos e ofertas. É assim 
que, há 57 anos, o Drogão Super vem 
fazendo a diferença na vida das pessoas 
e consolidando-se como um dos princi-
pais representantes do varejo farmacêu-
tico nacional.

Pautada pelo compromisso de ofere-
cer à população produtos de qualidade, 
a preços justos e atendimento feito por 
profissionais qualificados, a rede con-
quistou seu espaço no mercado. “O 
Drogão Super atende mais de 600 mil 
clientes por mês, cresce acima da con-
corrência e destaca-se pela excelente 

Drogão Super

localização dos pontos onde atua”, afir-
ma o diretor Renato Garcia.

São 72 lojas distribuídas em 17 ci-
dades de São Paulo e Minas Gerais, 
onde os consumidores encontram um 
atendimento diferenciado, os melhores 
preços em medicamentos, promoções 
exclusivas, além de uma linha completa 
de perfumaria e dermocosméticos.  

A partir da conexão com parceiros 
e colaboradores, o Drogão Super co-
necta-se com o público, antecipando-
-se às suas necessidades, oferecendo di-
ferentes canais de vendas e valorizando 
sempre a experiência de compra.

Com 2 milhões de visualizações de 
página e 500 mil compradores únicos 

só neste ano, o e-commerce é um bom 
exemplo disso. Implementado em abril 
de 2017, abastece todo o estado de São 
Paulo com medicamentos, itens de hi-
giene pessoal, perfumaria, cosméticos, 
além de produtos de cuidados específi-
cos para os bebês e super ofertas.

A relação com o consumidor ganha 
ainda mais força com uma comunica-
ção maciça e integrada nas mídias on 
e offline, buscando sempre valorizar as 
marcas parceiras e surpreender seu pú-
blico. A rede ainda estabelece parcerias 
com planos de saúde e laboratórios far-
macêuticos, com vantagens e descontos 
exclusivos. Tudo para que seus clientes 
se sintam verdadeiramente especiais.

Portanto, como todo tra-
balho feito com amor e de-
dicação tende sempre a se 
multiplicar, o Drogão Super 
prepara-se para abrir mais sete 
unidades em 2019, com profis-
sionais devidamente treinados. 
A qualificação é uma política 
constante da rede, por meio da 
qual concede bolsas de estudos 
para graduação a seus funcio-
nários, o que garante o aperfei-
çoamento dos colaboradores e 
reflete diretamente no atendimento prestado aos clientes.

A proposta é sempre levar cada vez mais saúde, beleza, 
confiança e economia para os consumidores.

 Drogão Super. A gente quer você bem.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Drogan Drogarias Ltda.
Número de lojas: 72
Número de colaboradores: 900
Estados atendidos: MG e SP
Endereço: Av. Castelo Branco, 697, Bairro 
Lagoinha, Ribeirão Preto (SP)
CEP 14095-901

C o n t a t o s :

Telefone: (16) 3603-0183
Website: www.drogaosuper.com.br
E-mail: contato@drogaosuper.com.br
Redes sociais: Facebook (@drogaosuper) e 
Instagram (@drogaosuperoficial)

             A empresa atende mais de 600 mil 
clientes por mês, cresce acima da concorrência 
e destaca-se pela excelente localização.”  
Renato Garcia
– Diretor de unidade de negócio

“
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              Em 2018, a empresa 
alcançou o recorde de  
59% de market share  
na Região Metropolitana  
de Belo Horizonte.  
Com isso estamos 
acelerando a expansão 
para todo o interior do 
estado de Minas Gerais.”  
Modesto Araujo Neto  
– Presidente

“

Uma empresa centenária que 
não para de crescer, pioneira, 
empreendedora e líder absolu-

ta no mercado de Minas Gerais. Não é à 
toa que a Araujo é referência no setor 
farmacêutico. Com 112 anos de história, 
a drogaria foi a responsável por lançar o 
primeiro plantão 24 horas, o primeiro 
telemarketing, a primeira drogaria com 
serviço drive-thru e a primeira rede de 
farmácias no modelo drugstore. Atu-
almente, suas lojas faturam mais que o 
dobro da média do setor e o Ebitda é o 
maior do varejo farmacêutico.

Drogaria Araujo

Em 2018, a empresa alcançou o re-
corde de 59% de market share (IQVIA, 
YTD JUN18) na Região Metropolitana 
de Belo Horizonte, consolidando sua 
liderança e crescendo mais que a con-
corrência. O desafio agora é garantir o 
padrão Araujo em um plano estrutu-
rado de expansão.

Para garantir que o cliente sempre 
encontre o que procura em suas lojas, 
em 2017 a Araujo inaugurou o novo 
Centro de Distribuição. Localizado no 
principal entroncamento logístico da 
Região Metropolitana de BH, o CD 

tem capacidade para atender 650 lojas 
no estado, assegurando a expansão da 
rede para os próximos anos.

A empresa ainda estabeleceu rotas 
de crescimento, que já a levaram até 
Juiz de Fora, considerado um dos mar-
cos de seu projeto de expansão. Com 
o desafio de ser líder em todas as pra-
ças, o resultado obtido até agora foi o 
crescimento de oito pontos em market 
share nas cidades do interior do esta-
do. Para o próximo ano, a previsão é de 
reformas, ampliações e inauguração de 
mais unidades.

Parceria com a indústria
Com a inovação no seu DNA, a Araujo tem alta performan-

ce na execução de projetos junto à indústria. Além da estrutura 
de inteligência de mercado para medir os resultados das ações 
implementadas, a empresa está de portas abertas para desen-
volver e implementar novidades e ações junto a seus parceiros.

Serviços Farmacêuticos
A Araujo também foi uma das primeiras a oferecer o Serviço 

Farmacêutico, programa de atendimento que, sob recomenda-
ções médicas, disponibiliza vacinas e testes rápidos. Os testes 
rápidos ou POC (Point Of Care) são capazes de detectar doen-
ças como hepatites A e B, HIV (AIDS), sífilis, zika, chikungunya 
e dengue; dosar a hemoglobina glicada e a glicose capilar, além 
de medir a pressão arterial, o PSA e o colesterol (total e fracio-
nado). A novidade é o exame de Beta HCG, responsável pelo 
diagnóstico de gravidez em apenas 15 minutos. Atualmente, 
todas as lojas oferecem esses serviços.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Drogaria Araujo S.A.
Número de lojas: 250
Número de colaboradores: 8 mil
Estados atendidos: MG e todo o Brasil  
por meio do site
Endereço: Escritório Central -  
Rua Curitiba, 327, Centro, Belo Horizonte (MG)

C o n t a t o s :

Telefone: (31) 3270-5000
Website: www.araujo.com.br 
Redes sociais:  
Facebook (@drogariaaraujo) e 
Instagram (drogariaaraujo)
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Há 23 anos, a Drogaria FarmaBem 
iniciou sua história com um obje-
tivo claro: oferecer muito mais 

que saúde e promover melhoria na qua-
lidade de vida de seus clientes.

A rede ampliou sua atuação no 
mercado farmacêutico nas cidades 
de Manaus e Porto Velho, oferecendo 
produtos de qualidade, excelência nos 
serviços e buscando sempre o melhor 
atendimento.

Conta atualmente com mais de 60 
lojas nos principais pontos comerciais 
das duas capitais, que atendem8 mi-
lhões de clientes ao ano. Está sempre 

Drogaria FarmaBem

atenta às necessidades de um consumi-
dor que busca, além de produtos, uma 
experiência de compra.

A modernização constante de suas 
unidades inclui desde a revitalização da 
estrutura física até a diversificação do 
mix de produtos. Com a introdução de 
novos conceitos, destaca-se entre as 
melhores redes do setor e, assim, vem 
garantindo espaço em um mercado 
tão competitivo.

A Drogaria FarmaBem busca 
constantemente a excelência do aten-
dimento.As equipes são permanen-
temente treinadas e capacitadas para 

garantir eficácia, confiabilidade e segu-
rança a todos os seus clientes nos pro-
cessos e serviços. 

O Cuidar Bem, espaço de assistên-
cia farmacêutica, reforça esse concei-
to, pois tem um olhar diferenciado 
aos cuidados com a saúde. Sua área 
de abrangência foi ampliada com a 
implantação de diversos pontos. As 
ações de saúde e os serviços de acom-
panhamento de tratamentos prescri-
tos pelos médicos fortalecem a relação 
de confiança com os clientes.

Sempre com foco na inovação e 
nos investimentos em tecnologia, a  

companhia desenvolveu estra-
tégias voltadas à modernidade 
e visibilidade das lojas, inovando 
mais uma vez. Com nova iden-
tidade visual, a rede deu início a 
uma nova etapa de sua trajetó-
ria. Realizar é não parar e seguir 
em frente com novas conquis-
tas a todo o momento.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Drogarias FarmaBem Ltda.
Número de lojas: 68
Número de colaboradores: 1.300
Estados atendidos: AM e RO
Endereço: Rua Ivailândia, 423, Coroado,  
Manaus - AM, CEP 69082-125

C o n t a t o s :

Telefone: (92) 2123-4000
Relacionamento com a Indústria: 
Paulo Marques - (92) 98134-8049 
Website: www.farmabem.com.br
Redes sociais: 
Facebook (facebook.com/Drogaria FarmaBem) e 
Instagram (@drogariasfarmabem)

             Temos um compromisso 
com a saúde dos nossos clientes 
e não mediremos esforços 
para consolidar ainda mais a 
FarmaBem no mercado”  
Pedro Garcêz 
– Sócio-diretor

“
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Atrajetória da Drogaria  
Minas-Brasil teve início pe-
las mãos firmes e empreen-

dedoras de um homem: Ivan de Souza 
Guedes. Natural de Bocaiúva (MG), ele 
mudou-se com a família para Mon-
tes Claros, onde começa a trabalhar 
para ajudar o sustento dos dez irmãos.

Seu primeiro emprego foi na Farmácia 
São José, de propriedade de José Dias de 
Sá, conhecido como Juca de Chichico. 
Localizado na Rua Dr. Santos, nº 50, o en-
dereço abriga hoje a matriz da Drogaria 
Minas-Brasil.

Em 6 de maio de 1958, Ivan Gue-
des abriu a primeira loja da Drogaria  
Minas-Brasil, na Rua São Francisco, no 
coração da cidade de Montes Claros. Anos 

Drogaria Minas-Brasil

depois, o ex-patrão e amigo Juca de Chichi-
co ofereceu-lhe o ponto comercial onde ele 
iniciara a sua profissão, conquistando sua 
freguesia por meio de carisma e dedicação.

Em 1962, Ivan casou-se com Maria 
das Mercês Paixão Guedes, que se tor-
nou seu braço direito na empresa, as-
sumindo o controle das finanças e im-
pulsionando ainda mais essa história de 
sucesso. Da união com a dona Mercês 
nasceram quatro filhos: Leonardo, Lynt-
ton, Luciano e Leandro.

Acompanhando o desenvolvimento 
da região de Montes Claros, hoje o se-
gundo maior entroncamento rodoviá-
rio do Brasil, a Drogaria Minas-Brasil 
iniciou nos anos 90 seu processo de ex-
pansão. Abriu a primeira filial em 1992, 

em Montes Claros. Em 1996, inaugurou 
a terceira unidade no centro da cidade, 
onde está um moderno laboratório de 
manipulação, que se tornou o maior de 
Minas Gerais, certificado pelas normas 
internacionais ISO 9001 e conquistando 
todos os selos de qualidade avalizados 
pela Associação Nacional dos Farmacêu-
ticos Magistrais (Anfarmag).

A Drogaria Minas-Brasil conta com 
37 lojas físicas em sete cidades, duas lojas 
virtuais que atendem todo o país e um 
moderno Centro de Distribuição, com 4 
mil m². Segundo o ranking das maiores 
empresas do varejo farmacêutico nacio-
nal, publicado anualmente pela Abrafar-
ma, a rede ocupa a oitava colocação no 
quesito faturamento por loja.

              Mantemos uma 
equipe conectada e 
parcerias duradouras 
com fornecedores para 
atender os anseios de 
nossos clientes, nosso 
maior patrimônio” 
Leandro Guedes  
– Diretor executivo

“

Lojas amplas e confortáveis, com 
mix variado, oferecem aos clientes 
produtos e serviços:
•	 Drive-Thru
•	 Espaço UD e presentes
•	 Espaço Luxo
•	 Espaço Brinquedos
•	 Espaço Suplementos
•	 Espaço Pet
•	 Espaço Dermocosméticos
•	 Espaço Homem
•	 Alimentos
•	 SOS Casa
•	 Loja 24 horas
•	 Manipulação
•	 Material escolar
•	 Ortopédicos e hospitalares
•	 Televendas
•	 Wi-fi nas lojas
•	 Salas de orientação clínica e  
	 de vacinação

O ano de 2011 representou um mar-
co na trajetória da Minas-Brasil. De 
uma rede com sólida atuação regional, 
a companhia passou a atender todo o 
país pelo e-commerce. A plataforma re-
úne uma ampla diversidade de itens dis-
poníveis – 18 mil produtos – e aposta 
na variedade e qualidade de produtos 
oferecidos. O site tem duas lojas online, 
sendo uma dedicada à manipulação e 
outra, drugstore. Do total de clientes, 
85% são de fora do estado de Minas 
Gerais e recebem as encomendas em 
um prazo médio de dois dias úteis.

Esse volume de vendas faz da 
Drogaria Minas-Brasil uma das 
cinco lojas virtuais mais bem suce-
didas do varejo farmacêutico na-
cional. A empresa detém também 

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social:  
Guedes e Paixão Ltda.  
Número de lojas: 37 físicas (todas 
no Norte de Minas) e duas virtuais
Número de colaboradores:  
cerca de 1.200
Estados atendidos:  
todos os estados do país, por meio 
do e-commerce
Endereço:  
Rua Dr. Santos, 50, Centro -  
Montes Claros (MG)

C o n t a t o s :
Telefone: (38) 3218 5950
Coordenador Farmacêutico 
Responsável:  
Luciano Guedes - (38) 3218 5950 
Relacionamento com a Indústria: 
Leandro Guedes - (38) 3218 595 
Website:
www.drogariaminasbrasil.com.br 
E-mail: atendimento@
drogariaminasbrasil.com.br
Redes sociais: Facebook 
(facebook.com/minasbrasil) e 
Instagram (@drogariaminasbrasil)

os mais importantes certificados de 
excelência e segurança do comércio 
eletrônico do Brasil, entre os quais 
o selo Ouro do eBit, o Google Safe 
Browsing, o Comodo SSL e o Site 
Blindado.

 A partir de 2017, o papel da rede 
nos serviços de assistência ganhou 
evidência com a inauguração das cha-
madas salas de orientação clínica, os 
espaços “+ Saúde”. São três unidades 
em Montes Claros, para prestar aten-
dimento básico à população com tes-
tes de glicemia, medições de pressão 
arterial, aplicação de injetáveis, orien-
tações para perda de peso e contro-
le do tabagismo. Os espaços operam 
com base no modelo de assistência 
farmacêutica avançada idealizado pela 
Abrafarma e estão respaldados pela 
Lei Federal nº 3.021/14.

Em 2018, a loja Plazza tornou-se a 
primeira a oferecer o serviço de vaci-
nação, a partir da regulamentação da 
RDC 197 pela Agência Nacional de Vi-
gilância Sanitária (Anvisa).
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Fundada em 1969 na cidade 
de Volta Redonda, no interior 
do Rio de Janeiro, a Drogaria  

Moderna trabalha fortemente seus 
valores e competências para propor-
cionar a seus clientes uma experiência 
de compra atraente e individualizada.

A rede emprega atualmente mais 
de 1.200 colaboradores diretos, que 
são constantemente treinados e qua-
lificados. 

Além disso, a empresa disponibi-
liza um exclusivo modelo de capa-

Drogaria Moderna

citação profissional via educação à 
distância (EAD). 

A Drogaria Moderna conta com 
mais de 75 lojas distribuídas por 25 
cidades nos estados do Rio de Janeiro 
e de São Paulo. 

Desenvolve e apoia ações so-
ciais voltadas para a prevenção de 
doenças e para a orientação com 
foco em uma vida mais saudável, 
incluindo campanhas de doação de 
sangue, medicamentos e produtos 
de higiene.

Em 2019, o grupo completa 50 
anos. Uma trajetória de grandes so-
nhos e trabalho árduo, sempre pau-
tado na ética e em muita dedicação, 
para proporcionar saúde e bem-estar 
aos seus clientes.

Ao longo desse período, além de todo 
o investimento em estrutura e pessoal, a 
rede cultivou laços sólidos com seus for-
necedores e parceiros de negócio. 

Para comemorar esta conquista, 
muitas novidades e melhorias ainda 
estão por vir. 

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: OFS RJ Ltda.
Número de lojas: 75
Número de  
colaboradores: 1.200
Estados atendidos: RJ e SP
Endereço: Rua Bernardo 
Ferraz, 230, Aterrado, Volta 
Redonda, RJ, CEP 27213 020

C o n t a t o s :

Telefone:  (24) 3345-4000
Diretor Comercial:  
Dayves Souza  
- contato@grupoofs.com.br 
Website:
www.drogariamoderna.com.br
Redes sociais: Facebook 
(facebook.com/
drogariasmoderna) 
e Instagram (@
drogariasmoderna)

              Empregamos mais de 
1.200 colaboradores diretos, 
que são constantemente 
treinados e qualificados e 
desenvolvemos ações sociais 
de prevenção de doenças”  
Osmar Fernandes  
de Souza 
– Sócio-fundador

“
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              Nossa 
pretensão é 
conciliar um 
atendimento 
humanizado com as 
novas tecnologias 
e tendências 
do mercado 
farmacêutico.”  
Flávia Buainain  
– Superintendente

“

Em 2018, as Drogaria São Bento 
completam 70 anos de atuação no 
Mato Grosso do Sul, com 45 lojas 

em 15 municípios do estado e uma filial 
também no Mato Grosso.

Com sete décadas de história e a 
maior capilaridade do estado, a em-
presa consolida-se como exemplo de 
inovação e tradição. O resultado da 
quebra de paradigmas resulta na fide-
lização dos consumidores. Durante es-
ses 70 anos, as inovações e o cuidado 
no atendimento criaram uma relação 
próxima com seus clientes. Esse fato é 
consolidado por meio de pesquisa rea-
lizada em Campo Grande pela CVA So-

Drogaria São Bento

lutions Pesquisa de Mercado e Consul-
toria, que revelou que sete em cada dez 
clientes são fieis à marca São Bento, 
Top Of Mind no Mato Grosso do Sul.

“Entre os pontos positivos, os entre-
vistados destacaram o melhor atendi-
mento, a melhor atenção farmacêutica 
e a Farmácia Popular. Ficamos felizes 
com o resultado porque isso revela que 
estamos no caminho certo”, afirma a 
superintendente Flávia Buainain.

A Drogaria São Bento tem, em 
sua essência, cuidar da saúde de seus 
clientes. Com essa premissa, mantém 
o programa Saúde em Dia, com servi-
ços clínicos farmacêuticos em todas as 

lojas. “Nas nossas unidades, os clientes 
podem contar com uma equipe alta-
mente treinada e preparada para fazer 
check-up do coração, medições de gli-
cemia e de pressão arterial, além de ou-
tros programas de acompanhamento 
como o Diabetes em Dia, Colesterol em 
Dia, Hipertensão em Dia, Auto Cuidado, 
Vida Leve e Parar de Fumar”, destaca.

No caminho da inovação e como 
parte do aniversário, duas iniciativas 
foram lançadas em 2018. A primeira é 
o uso de inteligência artificial para rea-
lização deexames de perfil lipídico, TSH 
e BETA HCG, com resultados em pou-
cos minutos. É a primeira empresa do 

Mato Grosso do Sul a aderir à tecnolo-
gia chamada Hilab. A segunda novida-
de é o serviço de aplicação de vacinas, 
sendo a primeira drogaria do estado a 
contar com esse diferencial.

“Nossa pretensão é conciliar um aten-
dimento humanizado com as novas 
tecnologias e tendências do mercado 
farmacêutico. É preciso se adaptar às ino-
vações e agregar valor ao atendimento”, 
ressalta Flávia.E, seguindo o planejamen-
to de inovações e renovações, a proje-
ção de 2019 é reinaugurar todas as lojas. 
“Nossa missão é fortalecer ainda mais 
nossa marca e proporcionar mais saúde 
à população do estado”, conclui.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: São Bento Comércio  
de Medicamentos e Perfumaria Ltda.
Número de lojas: 45
Número de colaboradores: 500
Estados atendidos: MS e MT  
Endereço: Rua 25 de Dezembro,  
947, Centro, Campo Grande (MS)

C o n t a t o s :

Telefone: (67) 3314-2104
Website: 
www.drogariasaobento.com.br
E-mail:  
claudete.valdez@saobentoms.com.br
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              A rede 
capixaba tem 32 
lojas espalhadas 
por onze municípios 
e adota postura de 
responsabilidade 
social, investindo  
em ações de  
caráter educativo  
e cultural”  
Roney e Rossine 
Cosendey 
– Sócios-diretores

“

Em 1976, o bairro de Santa Lúcia, 

em Vitória (ES), seria palco para 

o nascimento das atividades da 

Drogaria Santa Lúcia. Com o nome 

originado do bairro em que estava lo-

calizada, a empresa, em pouco tem-

po, se tornaria a maior rede de farmá-

cias capixaba.

O pioneirismo sempre foi marca da 

Santa Lúcia, incluindo inovações como 

a entrega em domicílio, o acesso aos 

medicamentos com descontos, a im-

plantação do programa Farmácia Popu-

lar e a venda pela internet. Todas essas 

ações em prol da satisfação e qualidade 

Drogaria Santa Lúcia

de serviços destinados aos clientes fa-

zem parte da história da rede.

A empresa também adota postura de 

responsabilidade social, investindo em 

ações de caráter cultural, educativo e so-

cial como forma de o indivíduo adquirir 

valores por meio do exercício da cidada-

nia, resultando na tão sonhada transfor-

mação social. Em reconhecimento a todo 

trabalho diferenciado e inovador, a Santa 

Lúcia já recebeu diversas premiações, en-

tre elas o Recall, o Troféu Talento e Desta-

que e o Prêmio Excelência em Saúde.

A rede orgulha-se de ser capixaba e 

de estar presente de norte a sul do esta-

do do Espírito Santo, levando há 42 anos 

saúde e qualidade de vida à população.

Comandada pelos empresários Ro-

ney Cosendey e Rossine Cosendey, 

que já acumulam uma vasta e longa 

experiência no mercado farmacêuti-

co, a Santa Lúcia conta com 32 lojas 

espalhadas pelos municípios de Vitó-

ria, Vila Velha, Cariacica, Guarapari, 

Serra, Aracruz, Linhares, Cachoeiro 

do Itapemirim, Colatina, São Gabriel 

da Palha e São Mateus. São cerca de 

600 colaboradores que mantêm toda 

a tradição adquirida pela marca ao 

longo de sua história.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Arpoador Comércio de  
Medicamentos Ltda.
Número de lojas: 32
Número de colaboradores: 600
Estado atendido: ES
Endereço: Rua Aleixo Netto, 417,  
Santa Lúcia, Vitória (ES)

C o n t a t o s :

Telefone: (27) 3382-3300
Gerente de compras: Márcia Pavan
(marciapavan@santaluciadrogarias.com.br) 
Website: www.santaluciaonline.com.br 
E-mail:  marketing@santaluciadrogarias.com.br  
Redes sociais: 
Facebook (facebook.com/santaluciadrogarias) e 
Instagram (@santaluciadrogarias)
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ADrogaria Venancio está pre-
sente na vida do carioca há 39 
anos, tendo como prioridade 

oferecer a melhor experiência para o 
cliente em cada ponto de venda. O aten-
dimento é diferenciado e personalizado, 
em ambiente acolhedor. A empresa foi 
criada por Armando Ahmed, atual presi-
dente, em 1979, no coração da Tijuca (RJ).

A rede mantém 64 lojas, localizadas 
nas cidades do Rio de Janeiro, Niterói, 
Duque de Caxias e Nova Iguaçu. Além 
das lojas físicas, sendo duas denominadas 
lojas-conceito, e uma unidade especia-
lizada em produtos hospitalares, conta 
com um televendas, um e-commerce, 

Drogaria Venancio

um escritório central, três centros de 
distribuição e quatro polos de entregas 
em domicílio. Os 3.200 colaboradores 
buscam diariamente proporcionar saúde, 
beleza e bem-estar aos seus clientes. Le-
vando sempre as novidades do mercado 
a todos, a Venancio possui uma gama de 
produtos diferenciados em seu portfólio, 
como o mix de dermocosméticos, e ain-
da promove diversas ações mensais em 
seus canais de vendas e mídias.

Pioneira no conceito de autosserviço 
em uma farmácia no Rio de Janeiro, a 
tradição e a inovação aparecem juntas 
na trajetória da Drogaria Venancio. Em 
2017, foi inaugurada a megastore da rede 

no bairro de Copacabana, com 1.500 m2 
– a maior loja do segmento farmacêutico 
no Brasil – e, no mesmo ano, foi reforma-
da a primeira loja, com layout retrô e o 
objetivo de resgatar a memória afetiva do 
bairro da Tijuca da década de 70. 

Cuidando da saúde e do bem-estar 
dentro e fora da drogaria, a Venancio 
realiza projetos sociais amplamente re-
conhecidos na cidade, como o Saúde na 
Praça, que disponibiliza exercícios físicos 
gratuitos para 1.500 idosos em quatro 
bairros do Rio: Tijuca, Barra da Tijuca, Ca-
tete e Copacabana. Outro destaque é a 
Blitz da Saúde, evento semanal que dispo-
nibiliza serviços de saúde gratuitos, como 

aferição de pressão e medição de glicose 
nas lojas da rede. 

A cada dia, a Drogaria Venancio 
continuará empenhada em trazer mais 
novidades, serviços exclusivos e quali-
dade no atendimento. Suas ações são 
resultado do empenho de uma equipe 
unida, que almeja sempre a excelência 
na execução de seu trabalho.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Venancio Produtos 
Farmacêuticos Ltda. 
Número de lojas: 64
Número de colaboradores: 3.200
Estado atendido: RJ
Endereço: Av. Prof. Manoel de Abreu, 761, 
Vila Isabel – Rio de Janeiro (RJ)

C o n t a t o s :

Telefone: (21) 3095-1000
Website: www.venancio.com.br
E-mail: marketing@venancio.com.br
Redes sociais: Instagram (@drogariavenancio), 
Facebook (venancio.drogaria),  
Twitter (@ drogvenancio), 
You Tube (DrogariaVenancio)

             Há 39 anos, temos 
como prioridade oferecer  
a melhor experiência  
para o cliente em cada 
ponto de venda” 
Armando Ahmed 
– Presidente

“
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Arede de farmácias Nissei é o 8º 
maior player do setor farma-
cêutico no Brasil, com presença 

no Paraná, em Santa Catarina e em São 
Paulo. São cerca de 3 milhões de consu-
midores/mês nas unidades, que prezam 
por quatro diretrizes: respeito, atenção, 
foco na promoção de saúde e geração de 
bem-estar. Mais do que atender, o objeti-
vo é apresentar um trabalho baseado em 
alto padrão de atendimento, gestão de 
profissionais e estrutura focada na como-
didade no ponto de venda.

O conceito de drugstore –pelo qual se 
complementa o portfólio de farmácias 
com cosméticos e conveniências –atende 

Drogarias Nissei

ao objetivo da rede de ser uma one-stop 
shop, unidade física que contemple todas 
as necessidades do cliente em produtos. 
São mais de 270 lojas, com 5 mil funcio-
nários e colaboradores, formando uma 
equipe em constante expansão.

“Estamos investindo tanto em estru-
tura física como nos treinamentos dos 
colaboradores, pois o capital humano é 
um dos elementos mais importantes para 
que o cliente tenha uma experiência de 
compra em nossas lojas, com a qualidade 
e padrão Nissei”, destaca o diretor execu-
tivo Alexandre Maeoka.

A rede ainda conta com o programa 
Clube da Melhor Idade, em que apo-

sentados, pensionistas e pessoas com 
idade superior a 55 anos têm benefícios 
que abrangem desde descontos exclu-
sivos à promoção de atividades sociais, 
com foco na saúde e bem-estar. Esse 
projeto é desenvolvido há mais de 20 
anos e reúne em torno de 500 mil as-
sociados ativos.

A Nissei possui também outros di-
ferenciais: os Serviços Avançados Nissei 
(SAN), destinados a todos os clientes, 
incluem exames laboratoriais, controle 
de diabetes, colesterol, peso, hiperten-
são, revisão da medicação e também o 
programa de auxílio para dependentes 
do tabagismo. 

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Farmácia e 
Drogaria Nissei S/A
Número de lojas: 278
Número de  
colaboradores: 5.014
Estados atendidos:  
PR, SC e SP
Endereço: Rodovia do 
Contorno Norte, 305,  
Roça Grande, Colombo (PR)

C o n t a t o s :

Telefone:  (41) 3213-8320
Gerente de Compras:  
Eurico Luciano
(41) 98709-0028  
Website:
www.farmaciasnissei.com.br
Redes sociais: Facebook 
(facebook.com/farmaciasnissei) 
e Instagram (@farmaciasnissei)

              Investimos em estrutura 
física e treinamentos dos 
colaboradores, pois o capital 
humano é importante para 
que o cliente tenha uma boa 
experiência de compra”  
 Alexandre Maeoka 
– Diretor executivo

“
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              Com 200 lojas 
em apenas cinco 
anos, atendemos 
mais de 2,1 milhões 
de consumidores 
no estado do Rio de 
Janeiro e na Região 
Centro-Oeste.”  
Ivan Engel  
– Diretor comercial

“

Neste ano, a d1000 varejo  
farma completou cinco anos 
de atuação. Ao longo desse 

período, consolidou seus propósitos, 
adquirindo redes, expandindo o atendi-
mento, atualizando marcas, renovando 
layouts de lojas e implantando progra-
mas de relacionamento com o cliente.

Em tão pouco tempo, a d1000, unida-
de de Negócio Varejo do Grupo Profarma, 
confirma ser um conjunto de marcas líde-
res do varejo farmacêutico nacional. Mais 
de 200 lojas respondem, mensalmente, 
pelo atendimento de mais de 2,1 milhões 
consumidores no estado do Rio de Janeiro 
e na Região Centro-Oeste do Brasil.

d1000 varejo farma

 Na d1000, os mais de 4 mil colabora-
dores participam de treinamentos contí-

nuos, a fim de promover a melhor expe-
riência de compra ao cliente.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: CSB Drogarias S/A
Número de lojas: 
Drogasmil: 52 e Farmalife: 8
Número de colaboradores: 1.200
Estado atendido: RJ
Endereço: Av. Ayrton Senna, 2.150, bloco P, 3º 
andar - Barra da Tijuca (RJ) - CEP: 22.775-003

C o n t a t o s :

Telefone:  (21) 4009-0200
Central de relacionamento com a indústria: 
Marcos Baeta Nunes, Daniel Cirino Correa de 
Sá e Glauco de Arruda Moura - (21) 4009-0200  
Website:
www.drogasmil.com.br 
www.farmalife.com.br
Redes sociais:  
facebook.com/drogasmil    
facebook.com/farmalife.farma  
instagram: @drogasmil_  @farmalife_drogaria

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Drogaria Rosário S/A
Número de lojas: 83
Número de colaboradores: 1.600
Estados atendidos: DF, GO, MT e TO
Endereço: ST Complementar de Indústria e 
Abastecimento S/N Quadra 08, conjunto 14, 
lote 15 – SCIA. CEP: 71250-740

C o n t a t o s :

Telefone:  (61) 3213-5401
Central de relacionamento com a indústria: 
Marcos Baeta Nunes, Daniel Cirino 
Correa de Sá e Glauco de Arruda Moura - 
(21) 4009-0200  
Website:
www.drogariarosario.com.br
Redes sociais:  
facebook.com/drogariarosario    
instagram: @drogariarosario.oficial
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Fundada há 58 anos em Belém, no 
Pará, a Extrafarma está presente 
em 13 estados brasileiros. Atual-

mente, possui mais de 400 lojas, mais de 
7 mil colaboradores diretos e 6 milhões 
de clientes cadastrados no seu progra-
ma de fidelidade, o Clube Extrafarma.

Em 2014, a empresa passou a inte-
grar o Ultra, companhia multinegócios 
da qual fazem parte também Ipiranga, 
Ultragaz, Ultracargo e Oxiteno. Desde 

Extrafarma

então, a rede de farmácias realizou uma 
série de evoluções para proporcionar 
uma melhor experiência de compra ao 
consumidor. Criou um novo modelo de 
loja, mais moderna e com arquitetura 
planejada para ampliar a comodidade 
e a agilidade no momento da compra. 
Reformulou também sua logomarca, 
que representa um abraço e simboliza a 
proximidade com os clientes. Além dis-
so, promoveu mudanças em seu pro-

grama de fidelidade, que dá descontos 
de até 90% em produtos e oferece a 
opção de transferência de pontos para 
os programas KM de Vantagens, da 
rede Ipiranga, e Multiplus.

A rede posiciona-se para atender 
com excelência e cuidado do bebê ao 
idoso, em todas as suas necessidades 
de saúde, beleza e bem-estar, com pa-
drão diferenciado de atendimento e de 
modelo de loja.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Imifarma Serviços  
Farmacêuticos e Dermocosméticos S/A
Número de lojas: 414
Número de colaboradores: 7.129
Estados atendidos: AL, AP, BA, CE, MA, PA, 
PB, PE, PI, RN, SE, SP E TO
Endereço: Alameda Santos, 438,  
Vila Mariana, São Paulo (SP) CEP: 01418-000

C o n t a t o s :

Telefone: (11) 3177-7199
Gerente de compras:  
Eduardo Alves Rodrigues da Silva - 
eduardo.asilva@extrafarma.com.br
Website:  www.extrafarma.com.br
E-mail:  sac@extrafarma.com.br
Redes sociais: Facebook (Extrafarma)  
e Instagram (@extrafarma)
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                Só nos resta 
reinventar nossa 
empresa, reformando 
lojas e transferindo as 
de menor faturamento 
para melhores 
localizações. É 
necessário estar atento, 
pois o varejo é detalhes.” 
Luiz Marcos Caramanti  
– Presidente

“

Acreditar na vida, valorizar o ser hu-
mano, trabalhar para levar saúde 
e bem-estar às pessoas, apostar 

no talento e na perseverança para alcançar 
o sucesso. Esse é o jeito Farma Ponte de 
ser, com o qual você vai se surpreender.

Fundada em 1980 na cidade de Soro-
caba, no interior de São Paulo, a Farma 
Ponte tem a tradição de 38 anos de ino-
vações e o compromisso de vender mais 

Farma Ponte

barato todos os dias, oferecendo serviços 
exclusivos e atendendo sempre com efici-
ência e segurança. Ser hoje uma das maio-
res redes de farmácia do interior paulista 
é um resultado de uma estratégia única.

A rede mantém 125 lojas com distri-
buição muito bem planejada por 37 cida-
des, um variado mix de produtos e aten-
dimento de excelência. Oferece aos seus 
clientes uma linha completa de beleza e 

perfumaria, grande diversidade de medi-
camentos, produtos de ortopedia e o que 
há de melhor em dermocosméticos, além 
de perfumes nacionais e importados.

Os mais de 1.800 colaboradores são 
treinados constantemente para atender 
800 mil clientes por mês. Uma empresa 
com essa estrutura e grandeza tem dife-
renciais que contribuem para o sucesso. 
O cartão-fidelidade, por exemplo, conta 

com vale-trocas, comunicação e 
ofertas direcionadas, além de sor-
teios de prêmios. Já o centro de 
distribuição e logística está prepa-
rado para atender todas as unida-
des com rapidez e qualidade.

Com layout moderno, os pon-
tos de venda proporcionam aos 
consumidores mais comodidade 
e economia de tempo. Dentro 
de alguns dos estabelecimentos, 
a rede mantém o Clinic Saúde, 
com assistência farmacêutica 
especializada. É a Farma Ponte 
crescendo no presente e prepa-
rada para o futuro.

Aos Amigos
“Sempre temos que ter em nossas mentes uma mensagem 

de otimismo, mesmo cientes de todas as agruras que acon-
tecem em nosso querido Brasil. Nesses 38 anos que vivi no 
varejo, todos os dias aprendemos em meio à gangorra com a 
qual a nossa economia convive. Só nos resta constantemente, 
reinventar nossa empresa, reformando lojas e transferindo as 
de menor faturamento para melhores localizações. Necessá-
rio é estar atento, todo os dias, pois o varejo são detalhes. Es-

tamos confiantes! Com nossa equipe e parceria com nossos 
amigos fornecedores, teremos, nos próximos anos, uma evo-
lução muito desejada, em faturamento e números de filais. É 
uma parceria saudável que desejamos, pois, se crescermos, os 
nossos parceiros também vão herdar o mesmo sucesso”

Luiz Marcos Caramanti
Presidente

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Macer Droguistas Ltda.
Número de lojas: 125
Número de colaboradores: 1.800
Estados atendidos: MG e SP  
Endereço: Rod. Raposo Tavares,  
Km 109, Sorocaba (SP)

C o n t a t o s :

Telefone: (15) 3224-5500
Website: www.farmaponte.com.br
E-mail:  
daniel@farmaponte.com.br
Redes Sociais:  
Facebook (facebook.com/farmaponte)

Centro de Distribuição e Administração da rede, inaugurado no fim de 2016 em Sorocaba (SP)
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AFarmácia Indiana é hoje a 

segunda maior rede varejista 

de Minas Gerais, com 84 anos 

de uma história de sucesso e inovação, 

buscando sempre a excelência no 

atendimento aos clientes.

Mais do que uma drogaria, a Indiana 

mantém lojas com 300 a 400 m², um 

diversificado mix de conveniência, li-

nha pet, espaço para dermocosméti-

cos, maquiagem, loja drive thru, entre 

outros benefícios. Hoje atende mais 

de 25 milhões de clientes por ano e sai 

na frente ao levar serviços 24 horas e 

Farmácia Indiana

grandes marcas para as cidades onde 

está presente.

A empresa conta com 96 filiais lo-

calizadas nos estados de Minas Gerais, 

Bahia e Espírito Santo, um centro de 

distribuição com 10 mil m², que realiza 

atendimento diário ás lojas, laboratórios 

de manipulação com a certificação ISO-

9001/2015 e mais de 3 mil colaboradores.

Com 67% de share nas regiões onde 

atua e com o quinto maior fatura-

mento por loja, se comparada às ou-

tras redes associadas da Abrafarma, a  

Indiana oferece mais de 20 mil produtos 

em suas unidades, além do programa de 

fidelidade e benefícios Indiana Premium.

Por meio do Espaço Saúde, a rede 

disponibiliza assistência farmacêutica 

avançada em suas filiais, onde o cliente 

tem um maior contato com um farma-

cêutico clínico, tira dúvidas e recebe 

um acompanhamento do seu trata-

mento de saúde.

Em 2019, a Indiana lançará sua loja 

virtual, expandindo a marca e entregan-

do produtos por todo o país. Também 

vai inaugurar a unidade de número 100 e 

passará a oferecer serviços de vacinação.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Irmãos Mattar & Cia. Ltda.
Número de lojas: 96
Número de  
colaboradores: 3.060
Estados atendidos: BA, ES e MG
Endereço: Rua Epaminondas  
Otoni, 481, Centro, CEP 39800-013,  
Teófilo Otoni (MG)

C o n t a t o s :

Telefone:   (33) 3529-1300
Gerentes de compras: Giovani Silva /  
Aline Lemos 
Website: www.farmaciaindiana.com.br
E-mail: marketing@farmaciaindiana.com.br 
Redes sociais: Facebook 
(facebook.com/farmaciaindianaoficial) e  
Instagram (Instagram.com/farmaciaindianaoficial)

        A Indiana atende mais de 25 milhões 
de clientes por ano e sai na frente ao levar 
serviços 24 horas e grandes marcas para 
cidades onde está presente”   
Alexandre Mattar 
– Presidente

“
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AFarmácia Permanente atua no 
varejo farmacêutico há 28 anos, 
oferecendo saúde e bem-estar 

para a população, e destaca-se no Nor-
deste brasileiro como uma das melhores 
opções de compra. Sua origem foi em 
1990 na cidade de Garanhuns (PE), rega-
da a muito trabalho e empenho. Quatro 
anos depois, tinha início o processo de 
expansão com uma filial em Caruaru, no 
Agreste pernambucano.

Com oito anos de existência, a  
Farmácia Permanente estendeu sua 
atuação e começou a conquistar o mer-
cado alagoano, com uma loja na capital 

Farmácia Permanente

Maceió. A partir daí, a trajetória de suces-
so passou a ser trilhada, com a dedicação 
de cada novo colaborador que contribui 
para os grandes resultados e garante o 
crescimento contínuo de uma empresa 
orgulhosamente nordestina. Presente 
nos estados de Alagoas, Bahia, Paraíba, 
Pernambuco e Rio Grande do Norte, 
num total de 35 cidades, ainda em 2018 
a rede atinge a marca de 1.650 colabora-
dores e 110 unidades inauguradas.

O foco da Permanente é estar perto 
dos seus clientes e se manter presente 
na vida dos mesmos, sendo o maior de-
safio a conquista diária de um mercado 

cada vez mais exigente e competitivo. O 
jeito simples de ser assegura o fortale-
cimento da marca. A rede é reconheci-
damente a melhor opção no Nordeste 
de relacionamento com a indústria e 
demais fornecedores, gerando parcerias 
que favorecem diretamente os clientes, 
com preços e condições atrativas de pa-
gamento, incluindo parcelamento em 
até seis vezes sem juros.

 Os investimentos em expansão e es-
truturação são fruto de planejamento e 
solidez financeira, visando a um futuro de 
grandes realizações, para alcançar e pro-
mover a maior e mais completa prestação 

de serviço. A Farmácia Permanente está 
avançando a passos firmes em uma contínua 
história de sucesso. 

A força que move o crescimento está no 
compromisso dos colaboradores, nas parcerias 
com os fornecedores e na preciosa satisfação 
dos clientes. A Farmácia Permanente busca, 
mais do que vender produtos, promover a von-
tade de viver, sempre perto do consumidor.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Drogatim Drogarias Ltda.
Número de lojas: 110
Número de colaboradores: 1.650
Estados atendidos: AL, BA, PB, PE e RN
Endereço: Av. Tomaz Espindola, 630.  
Farol, Maceió (AL) CEP 57051-000

C o n t a t o s :

Telefone: (82) 3023-9463
Gerente de compras: 
Ivan Teixeira - (82) 3023-9462 
Website: www.farmaciapermanente.com.br
Redes sociais: 
Facebook (facebook.com/Farmácia-Permanente) 
e Instagram (@farmaciapermanente)

               Os investimentos em 
expansão e estruturação  
são fruto de planejamento  
e solidez financeira.”   
Ivan Teixeira 
– Gerente de compras

“
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Viver a vida plenamente é o pro-
pósito da marca Pague Menos, 
que em 38 anos de mercado vem 

trazendo mais saudabilidade, brasilidade, 
cidadania e melhor preço para todo o país. 

+ saudabilidade
A Pague Menos, em busca de exce-

lência no atendimento, promoção do 
bem-estar e saúde da população brasi-
leira, mantém o serviço de assistência far-
macêutica Clinic Farma em mais de 800 
lojas, devendo ultrapassar a marca de 900 
até o final de 2019. O Clinic Farma atende 
mais de 220 mil clientes por mês e realiza 
cerca de 500 mil serviços.

Os serviços de atenção farmacêutica 
estão alinhados com a plataforma de co-
municação Sempre Bem –  que integra um 
programa de TV exibido em rede aberta 

nacional,  uma revista trimestral e um por-
tal, tornando mais acessível à população 
informações privilegiadas sobre saúde, 
qualidade de vida e beleza. Mantém diver-
sas iniciativas de bem-estar, como o Circui-
to de Corridas Pague Menos, que está em 
sua 9ª edição e já teve mais de 320 mil pes-
soas em 32 etapas, os programas Points de 
Saúde e Vida Saudável, além de uma rede 
de farmácias de Manipulação e um canal 
de vendas de medicamentos especiais.

+ brasilidade
A Pague Menos é a primeira rede do 

varejo nacional e única do varejo farma-
cêutico presente em todos os Estados 
brasileiros e no Distrito Federal, desde 
2009. “Ultrapassamos fronteiras e estamos 
perto de cada brasileiro com aproximada-
mente 1.200 lojas e por meio de diversos 

canais digitais, o que nos torna um player 
tão importante no ambiente online quan-
to no físico” informa o diretor-presidente 
Mário Queirós.

Melhor preço
A marca Pague Menos expressa o 

compromisso de vender mais barato.
O programa de fidelidade Sempre, com 

mais de 28 milhões de clientes cadastra-
dos, disponibiliza o Desconto Só Meu que 
garante ofertas personalizadas baseadas 
no histórico de compra do cliente. 

+ cidadania
O compromisso com a cidadania tam-

bém é evidenciado em iniciativas como a 
campanha Cidade Verde, doações perió-
dicas de ambulâncias e cadeiras de rodas, 
além de projetos sociais e ambientais.

               Ultrapassamos 
fronteiras e estamos 
perto de cada 
brasileiro, com  
aproximadamente 
1.200 lojas  
e por meio de  
canais digitais.” 
Mário Queirós  
– Diretor-presidente

“

Em 2017, a rede registrou faturamento de R$ 
6,3 bilhões, mantendo um crescimento médio 
anual (CAGR) de 18% nos últimos dez anos, 
um dos maiores índices de crescimento contí-
nuos do Brasil. Em dezembro de 2015, a Pague 
Menos se uniu a um parceiro de peso, a Gene-
ral Atlantic, com a venda de 17% das ações para 
o fundo de investimentos norte-americano.

Por seu volume de vendas e presença abran-
gente no país, a rede conta com cinco Centros 
de Distribuição, localizados em Fortaleza (CE), 
Hidrolândia (GO), Jaboatão dos Guararapes 
(PE), Simões Filho (BA) e Contagem (MG) que 
movimentam cerca de 1,5 milhão de produtos 
por dia e garante o abastecimento de todas as 
unidades da Federação.

Farmácias Pague Menos

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Empreendimentos  
Pague Menos S/A  
Número de lojas: 1.158
Número de colaboradores: 23 mil
Estados atendidos: 26 estados  
mais o DF  
Número de Cidades: 356 
Endereço Corporativo: Rua Senador 
Pompeu, 1.520, Centro, Fortaleza (CE). CEP 
60025-001)

C o n t a t o s :

Telefone: (85) 3255-5511
Departamento de compras:  
(85) 3255-5406 
Website: www.paguemenos.com.br
E-mail: sac@pmenos.com.br
Redes Sociais:  
Facebook (@farmaciaspaguemenos), 
Twitter (@PagueMenosbr) e LinkedIn - 
Empreendimentos Pague Menos AS
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              Saúde é 
uma dádiva e 
servir é a melhor 
oportunidade 
que temos.” 
 Pedro  
Henrique Brair 
– Presidente

“
Há mais de 35 anos, o presidente 

das Farmácias São João, Pedro 
Henrique Brair, iniciava uma ca-

minhada de sucesso que transformaria 
o varejo farmacêutico gaúcho. Quando 
adquiriu sua primeira farmácia, na cidade 
de Campo Novo, Brair demonstrava seu 
espírito empreendedor. “Saúde é uma dá-
diva e servir é a melhor oportunidade que 
temos”, afirma. Essa é a filosofia da rede e 
também do empresário, que conquistou a 
comunidade logo após a abertura do pri-
meiro ponto de venda. O trabalho árduo 
foi a outra ferramenta que impulsionou o 
sucesso da empresa. 

No ano de 1982, ele retorna para sua 
terra natal, Santo Augusto, onde implan-
tou a Drogafar, que seguiu com a mesma 
missão. Em 1996, a Drogafar passa a se 
chamar Farmácias São João. Não por 
acaso, o rebatismo aconteceu em função 

Farmácias São João

da abertura da primeira filial, em Nova 
Prata, na Serra Gaúcha. Como a cidade 
tinha um forte apelo católico, a empresa 
decidiu homenagear São João, o padroeiro 
local – coincidentemente, o mesmo do 
município de Santo Augusto. Além disso, 
João é o nome do pai de Pedro Brair. Sob 
essas bênçãos, a rede ampliou suas opera-
ções e chegou a uma dezena de unidades 
no início do ano 2000.

Para atender às demandas do seu pro-
cesso de expansão, em dezembro de 2016 
a rede inaugurou seu novo Centro de Dis-
tribuição e Operações Administrativas, na 
cidade de Passo Fundo. Moderno e amplo, 
o empreendimento conta com mais de 40 
mil m² de área construída e opera com o 
que há de mais moderno em sistemas de 
armazenagem e separação, agilizando e 
aperfeiçoando a logística no abastecimen-
to das lojas.

Presente em mais de 200 cidades do 
Paraná, de Santa Catarina e do Rio Gran-
de do Sul, e construindo laços cada vez 
maiores de confiança e respeito para com 
seus clientes, a rede foi considerada pela 
Abrafarma a quarta maior varejista do se-
tor farmacêutico nacional. 

O ano de 2018 tem sido de importantes 
conquistas. No mês de abril, foi inaugura-
da a filial de número 700 na cidade de São 
Leopoldo (RS). Além disso, pelo quarto 
ano consecutivo as Farmácias São João 
receberam o prêmio Top Of Mind, promo-
vido pela Revista Amanhã, como a marca 
mais lembrada do varejo farmacêutico 
gaúcho. Outros importantes reconheci-
mentos deste ano foram a presença entre 
as Cinco Grandes Marcas do Rio Grande 
do Sul, sendo líder de lembrança no inte-
rior do estado; e o prêmio TOP de Marke-
ting da ADVB, na categoria varejo.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Comércio de 
Medicamentos Brair Ltda.
Número de lojas: 705
Número de  
colaboradores: 10.207
Estados atendidos:  
PR, RS e SC
Endereço: Avenida Perimetral 
Coronel Jarbas Quadros da 
Silva, 3.701, São Luiz Gonzaga, 
Passo Fundo (RS)

C o n t a t o s :

Telefone:  (54) 3335-0100
Relacionamento com a 
indústria: Marco Machry, 
diretor comercial 
(marco.machry@
farmaciassaojoao.com.br)
Website:
www.saojoaofarmacias.com.br
E-mail: comunicacao@
farmaciassaojoao.com.br
Redes sociais: Facebook e 
Instagram (@farmaciassaojoao)
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I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Farmácia Vale Verde Ltda.
Número de lojas: 33 lojas, 1 laboratório de 
manipulação e 1 e-commerce
Número de colaboradores: 560
Estado atendido: PR  
Endereço: Alameda Miguel Blasi, 56, 
Londrina

C o n t a t o s :

Telefone: (43) 3372 6868
Website: www.farmaciasvaleverde.com.br
E-mail: mariana.augusto@vverde.com.br
Coordenador farmacêutico responsável:  
Aline Colonhezi – Coordenadora Serviços 
Clínicos Farmacêuticos  
(scf.loja21@vverde.com.br)
Central de relacionamento  
com a indústria: Vinicius Garcia – Diretor 
de Compras (vinicius.garcia@vverde.com.br) 
(43) 3372-6868/ 99144-1180
Redes sociais: 
Facebook: farmacias.valeverde.3
Instagram: @farmaciavaleverde

Com 44 anos de tradição e histó-
ria e 33 lojas, um laboratório de 
manipulação e um e-commerce, 

distribuídos por oito cidades do Norte 
do Paraná, a Farmácias Vale Verde 
consagra-se mais um ano como líder de 
mercado em sua região de atuação. Sua 
missão de cuidar das pessoas propor-
cionando a “melhor experiência”, por 
meio de atendimento humanizado e 
acesso a produtos e serviços relaciona-
dos a saúde, beleza e bem-estar, a legi-
timou pela 21ª vez como TOP de Mar-
cas (39,8%) e líder de mercado em sua 
cidade-sede: 23% em Londrina. No ano 
de 2018, expandiu sua área de atuação 

Farmácias Vale Verde

para a cidade de Bandeirantes, região 
com grande potencial econômico.

A vontade e coragem de inovar sem-
pre estiveram no DNA da rede, caracte-
rística que a levou a trazer ao Brasil um 
novo conceito de farmácia: uma loja sem 
balcão, proporcionando melhor experi-
ência de compra e priorizando o cuidado 
e o atendimento ao cliente. Uma loja co-
lorida, com espaços direcionadores que 
valorizam ainda mais um mix completo 
de mais de 10 000 SKUs ativos. 

A Farmácias Vale Verde também 
conta com as Clínicas Minuto Saúde, pro-
grama de Assistência Farmacêutica Avan-
çada que hoje já está presente em 15 filiais 

              A vontade e coragem de inovar sempre 
estiveram no DNA da rede, característica que 
a levou a trazer ao Brasil um novo conceito de 
farmácia: uma loja sem balcão, proporcionando 
melhor experiência de compra.”  
Ana Carolina Augusto – Diretora executiva

“
e tem como principal objetivo o aumen-
to da adesão ao tratamento de pacien-
tes com doenças crônicas, valorizando o 
profissional farmacêutico e, mais uma vez, 
pensando no cuidado e no melhor aten-
dimento às pessoas.
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                A companhia 
segue em processo 
de expansão, 
com projeção de 
inaugurar 100 lojas 
em 2018 e reformar 
mais de 400.” 
Marcelo Doll 
Martineli
– Presidente

“OGrupo DPSP nasceu em 
2011, resultado da fusão 
entre as redes Drogarias Pa-

checo e a Drogaria São Paulo – duas 
marcas já consolidadas no mercado 
nacional e que, juntas, formam a se-
gunda maior rede do varejo farmacêu-
tico no Brasil e a 10ª maior empresa 
varejista do país.

Presente em nove estados e no Dis-
trito Federal, a companhia segue em 
processo de expansão, com projeção 
de inaugurar 100 lojas em 2018 e re-
formar mais de 400. Acompanhando 
o ritmo de evolução das marcas, o 
grupo conta com três novos centros 

Grupo DPSP

de distribuição – no Rio de Janeiro, no 
Espírito Santo e em Goiás, capazes de 
suportar a expansão geográfica com 
qualidade de distribuição e otimizan-
do a cadeia logística. 

A trajetória das marcas sempre foi 
trilhada com foco no cuidado com o 
cliente. Fundada no Rio de Janeiro em 
1892, a Drogarias Pacheco, marca mais 
antiga do grupo, faz parte da vida dos 
cariocas desde quando a cidade era a 
capital do país. E, por ter uma história 
que se mistura com a história do Rio de 
Janeiro, tornou-se a preferida dos con-
sumidores, mas expandiu e hoje está 
presente também nos estados de Minas 

Gerais, Espírito Santo, Goiás, Paraná e 
no Distrito Federal.

Com a Drogaria São Paulo não foi di-
ferente. A rede nasceu em 1943 tendo 
como prioridade o cuidado com o pró-
ximo e foi pioneira em várias iniciativas 
sociais. Entre elas se destacam o benefí-
cio de desconto exclusivo para aposen-
tados e as campanhas de arrecadação de 
agasalhos e doação de sangue, mantidas 
até hoje no calendário de ações da com-
panhia. Uma marca democrática, que 
está presente nos estados de São Paulo, 
Rio de Janeiro, Minas Gerais, Bahia, Ala-
goas e Pernambuco e atende milhares de 
clientes no Sudeste e Nordeste do país.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Grupo DPSP S.A.
Número de lojas: cerca de 1.300
Número de colaboradores: 
Mais de 26 mil
Estados atendidos: AL, BA, DF, ES, 
GO, MG, PR, PE, RJ e SP 
Endereço: Avenida Manuel Bandeira, 
291, Vila Leopoldina - São Paulo (SP)

C o n t a t o s :

Telefone: (11) 3274-7400
Website: www.grupodpsp.com.br
E-mail: ana.barros@
imagemcorporativa.com.br
Redes Sociais:  
Facebook e Instagram - 
Drogarias Pacheco: /drogariaspacheco 
/drogpacheco
Drogaria São Paulo: /drogariasaopaulo
 /drogariasaopaulo
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                O consumidor 
está no centro. São  
as suas necessidades, 
bem como seu 
comportamento,  
que ditam os  
nossos passos”  
Julio Mottin Neto 
– Presidente

“
Uma das maiores redes de farmá-

cias do Sul do país, com mais 
de 400 lojas no Rio Grande do 

Sul, Santa Catarina, Paraná e São Paulo, 
a Panvel faz da inovação a sua principal 
característica, para oferecer aos clientes 
o maior número possível de opções de 
contato com a marca. Os investimentos 
em inovação têm como premissa agilizar 
e garantir mais qualidade ao atendimen-
to, além de contribuir para o plano de 
crescimento da empresa, que faturou R$ 
2,4 bilhões em 2017.

“O fortalecimento da cultura digi-
tal permeia toda essa estratégia, em 
que o consumidor está no centro. São 
as suas necessidades, bem como seu 
comportamento, que ditam os nos-
sos passos”, afirma Julio Mottin Neto, 

Panvel

presidente do Grupo Dimed, da qual 
a rede faz parte.

 Por isso, ao mesmo tempo em que 
expande sua rede física, a Panvel diver-
sifica formas de venda e entrega. Assim 
como se acostumaram com o ritmo de 
expansão da empresa, os clientes da 
Panvel já perceberam que há muito 
mais do que 15 mil itens à venda, entre 
medicamentos e produtos de higiene e 
beleza, e mais de 500 Produtos Panvel, 
incluindo maquiagem, proteção solar, 
ortopédicos, infantis e cuidados mascu-
linos. A farmácia transformou-se num 
espaço para experimentação de produ-
tos e busca de novos serviços. Essa é a 
proposta, por exemplo, do Panvel Clinic, 
que coloca à disposição serviços como 
vacinação e triagem auditiva gratuita.

 A Panvel segue atenta aos avanços da 
cultura digital para se antecipar às deman-
das de seu público. É o caso do projeto de-
nominado Prateleira Infinita, que permite 
comprar pelo aplicativo e buscar a merca-
doria na loja física, ou adquiri-la em uma 
loja e ter o produto entregue em casa. 
Todas as lojas da rede já estão conectadas 
com a loja online e o app Panvel, e ofere-
cem a entrega Panvel Express, para retirar 
na loja um pedido feito por esses canais. 

Outra modalidade de entrega lançada 
este ano foi a retirada de itens compra-
dos pelo aplicativo ou pela loja online em 
lockers (armários) localizados em pontos 
específicos. A empresa também lançou o 
Panvel Go, que possibilita a compra sem 
carteira ou cartão de crédito. Basta ter o 
aplicativo instalado no telefone celular e 

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Dimed S/A  
Distribuidora de Medicamentos
Número de lojas: 450
Número de colaboradores:  
6.558
Estados atendidos:  
PR, SC, SP e RS  
Endereço:  
Av. Industrial Belgraf, 865

C o n t a t o s :

Telefone: (51) 3481-9500
Website: www.panvel.com.br
E-mail: panvel@panvel.com.br
Redes Sociais:  
Facebook e Instagram  
(@panvelfarmacias)

efetuar a compra por meio do aparelho 
sem precisar colocar a mão no bolso. A 
iniciativa é pioneira no setor farmacêuti-
co no país.

A Panvel também se integra às ini-
ciativas socioambientais.  São ações que 
envolvem clientes e comunidades, como 
o Projeto Menos Sacolas na Natureza, 
para incentivar consumidores a abrirem 
mão da sacola plástica, dando em tro-
ca pontos no Programa Fidelidade. Já o 
projeto Troco Amigo reverte as doações 
dos clientes para instituições, enquanto 
o Destino Certo estimula o descarte cor-
reto de medicamentos em depositórios 
colocados nas lojas.
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                A empresa 
reiterou o plano  
de expansão, com  
240 novas unidades 
em 2018.” 
Marcílio Pousada
– Presidente

“
ARD é a maior rede de dro-

garias da América Latina e o 
quinto maior grupo varejista 

do Brasil. São 1.610 lojas em 20 estados, 
que representam 94% do mercado far-
macêutico brasileiro. 

Em 2017, a RD faturou R$ 13,9 bilhões, 
um crescimento de 17% alavancado pela 
abertura de 210 lojas no ano. A empresa 
reiterou o plano de expansão, com 240 
novas unidades em 2018 e a abertura de 
mais 240 em 2019. As filiais são abasteci-
das diariamente a partir de nove Centros 
de Distribuição: bairro do Butantã, Embu 
das Artes e Ribeirão Preto (SP), Contagem 

RD - Gente, Saúde e Bem-Estar

(MG), São José dos Pinhais (PR), Aparecida 
(GO), Barra Mansa (RJ), Jaboatão dos Gua-
rarapes (PE) e Salvador (BA).

A marca corporativa RD, anunciada 
em abril de 2017, reflete integralmente a 
nova identidade, focada em Gente, Saúde 
e Bem-estar, com o propósito de “cuidar 
de Perto da Saúde e bem-estar das Pesso-
as em Todos os Momentos da Vida”. Ela 
também consolida os diferentes negócios 
do Grupo: RD Farmácias (Droga Raia, 
Drogasil e Farmasil, nova marca popular 
de drogarias), RD Saúde (4Bio, a maior va-
rejista de medicamentos especiais do país; 
e Univers, a PBM do grupo) e RD Marcas 

(Needs, Triss, Caretech e Nutrigood, as 
marcas próprias da empresa).

A RD investe em pessoas qualificadas e 
motivadas. A companhia aprimorou seus 
programas de treinamento, avaliação de 
desempenho e plano de carreira para to-
dos os níveis hierárquicos. Atualmente, 
conta com mais de 32 mil funcionários. 

O conceito de sustentabilidade tam-
bém está alinhado aos objetivos estratégi-
cos da companhia, que mantém iniciati-
vas direcionadas aos seus diversos 
públicos de interesse. A RD promove prá-
ticas e comportamentos que refletem um 
modelo de negócios capaz de alavancar o 

desenvolvimento econômico 
das comunidades. Entre os 
programas destacam-se o Tri-
lhar, que busca oferecer opor-
tunidades de inclusão profis-
sional a jovens sem experiência 
prévia; e o Lado a Lado, que 
permite a inclusão profissional 
de pessoas com deficiências. 
Ela também investe em inicia-
tivas em prol do descarte cor-
reto de medicamentos e da 
economia de energia elétrica 
em suas lojas.

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Raia Drogasil S.A.
Número de lojas: 1.610
Número de  
colaboradores: 32.365
Estados atendidos: 20 (AL, BA, 
CE, DF, ES, GO, MG, MS,  
MT, PB, PE, PI, PR, RJ, RN, RS, SC, 
SE, SP e TO) 
Endereço: Avenida Corifeu de 
Azevedo Marques, 3.097, Butantã, 
São Paulo (SP). CEP 05339-000

C o n t a t o s :

Telefone: (11) 3769-5717
Website: www.rd.com.br
E-mail: ri@rd.com.br
Relacionamento com a 
Indústria: Marcello de Zagottis  
- (11) 3769-5601 
ou rosana@rd.com.br
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ARede Drogal é uma empresa 
com sede em Piracicaba (SP) des-
de 1935, mas que expandiu os 

horizontes pelo interior paulista. O resulta-
do é a presença em 60 cidades, com cerca 
de 150 filiais. Em 2018 ultrapassou as fron-
teiras do estado abrindo seu e-commerce 
e ampliando as vendas para todo o Brasil.

O crescimento tem como base proje-
tos arrojados, alicerçados em pesquisas de 
mercado, que mantêm a Rede Drogal  
atualizada por meio da busca constante 
de melhorias em processos, inovações 
em produtos e serviços e de uma postu-
ra empresarial ética e transparente. 

Todo o sucesso tem a contribuição 
de uma equipe atualizada com as no-

Rede Drogal

vidades do mercado farmacêutico e 
empenhada na missão de ser uma far-
mácia que promove a saúde. Por isso, 
o atendimento é focado nas necessida-
des do cliente e cada filial possui um 
mix completo de produtos (medica-
mentos; saúde, beleza e higiene pes-
soal, infantil; suplementos; linha diet & 
light; produtos e medicamentos mani-
pulados, ortopédicos, entre outros).

O meio ambiente também é uma pre-
ocupação constante da Rede Drogal, 
que entende a importância de crescer 
preservando as futuras gerações. As ações 
pelo bem da natureza incluem o incentivo 
ao descarte correto de remédios vencidos 
ou não usados pelos clientes, e ao uso de  

sacolas biodegradáveis. Esse compromis-
so culminou no funcionamento da pri-
meira farmácia sustentável de Piracicaba. 

Na área de serviços, são oferecidos 
convênios empresariais, um cartão pre-
ferencial com crédito próprio, o Drogal 
Mais e o Momento Saúde. Preços aces-
síveis, marcas renomadas, credibilidade e 
respeito completam a visão empreende-
dora lançada há 83 anos.

Administrada pela terceira e quarta 
gerações da Família Cançado, a Rede 
Drogal consolida-se no mercado com 
outros dados importantes: 3 mil cola-
boradores, 1.500 empresas convenia-
das e uma média de 2 milhões de clien-
tes atendidos por mês. 

             A Rede Drogal cresce com a  
missão de ser uma empresa preocupada  
com a saúde dos clientes.”  
Ricardo Cançado (à esquerda),  
Marcelo Cançado (ao centro) e  
Roberto Cançado Lessa (à direita)  
– Sócios diretores

“

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Drogal  
Farmacêutica Ltda. 
Número de lojas: 150
Número de colaboradores: 3 mil
Estado atendido: SP
Número de cidades: 60
Endereço: Avenida Cássio Paschoal 
Padovani, 1.910, Piracicaba (SP)
C o n t a t o s :

Telefone: (16) 3603-0160
Website: www.drogal.com.br
E-mail: contato@drogal.com.br
Redes sociais: 
Facebook: RedeDrogal
Twitter: @rededrogal
Youtube: RedeDrogal
Instagram: @rededrogal/
Linkedin:  
br.linkedin.com/company/drogal
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                Nossa  
meta é fazer parte  
da vida de todos  
os paraibanos,  
porque nosso povo 
merece qualidade, 
economia e  
mais saúde.” 
Neilton Neves e 
Edvaldo Neves
– Sócios diretores

“
Crescer faz parte da história da 

Redepharma, um grupo que 
acumula mais de três décadas 

de inovação no mercado farmacêutico 
da Paraíba. Uma empresa genuinamen-
te paraibana, que trabalha com respei-
to aos seus consumidores oferecendo 
os melhores produtos e preços verda-
deiramente competitivos. Um grupo 
da terra, que valoriza suas raízes e en-
tende as necessidades do seu povo. 

Durante toda essa trajetória, a  
Redepharma buscou aprimorar seus 

Redepharma

serviços e oferecer os melhores produ-
tos. Nos últimos anos, construiu novas 
ideias e criou um padrão para suas 
lojas,com mais conforto, beleza e um 
espaço privilegiado para exposição das 
marcas e produtos. A capacitação da 
equipe de colaboradores e os investi-
mentos em tecnologia e inteligência 
artificial têm fortalecido a rede. “Inves-
tir em inovação é investir em funcio-
nalidade, bom atendimento e fideliza-
ção dos nossos clientes”, comenta o 
diretor Neilton Neves. 

A Redepharma segue em expansão 
e, até março de 2019, deve atingir a 
meta de 50 lojas abertas no mercado 
paraibano. Em 2018, chegou a três no-
vas cidades – Monteiro, Sumé e Pom-
bal, municípios estratégicos que refor-
çam sua consolidação do litoral ao 
sertão do estado.

A rede é uma referência econômica 
local, sendo uma das grandes contribuin-
tes, sinônimo de desenvolvimento, de 
geração de emprego e renda, proporcio-
nando emprego direto a mais de 1 mil  

paraibanos. “A Redepharma 
tem buscado aprimoramento 
em vários setores. Nossa meta é 
fazer parte da vida de todos os 
paraibanos, porque nosso povo 
merece qualidade, economia e 
mais saúde”, ressalta o também 
diretor Edvaldo Neves.

A maior rede de farmácias 
da Paraíba não para de inovar, 
por meio de ações promocio-
nais, iniciativas sociais voltadas 
para o incentivo à qualidade de 
vida, bem-estar e saúde para 
todos os paraibanos. Afinal, 
como diz o slogan, o melhor 
pra nossa gente, a Redepharma 
é quem faz! 

I n f o r m a ç õ e s :

Razão social: Redepharma Ltda.
Número de lojas: 47
Número de colaboradores: 1.023
Estado atendido: PB 
Endereço 1: Rua Marques do Herval, 98, Centro, Campina Grande (PB)
Endereço 2: Rua Venâncio Neiva, 190, Centro, Campina Grande (PB)

C o n t a t o s :

Telefones: (83) 3315-6500 e (83) 3315-6565
Website: www.redepharma.com.br
E-mails: neilton@redepharma.com.br / edvaldo@redepharma.com.br
Gerentes de compras:  
Robério -(83) 98105-6920 e Evandro -(83) 98670-7777
Redes sociais: Facebook (Grupo Redepharma)
e Instagram (Redepharma)
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No início dos anos 80, nas folgas vespertinas das 
aulas do 1º grau, eu aguardava ansioso cada 
novo episódio de um desenho animado que se 

passava no futuro. No mundo dos Jetsons, carros não ti-
nham direção, portas abriam-se com sensores, telefones 
não tinham fio. E em telas fixadas na parede era possível 
falar com pessoas à distância. Por muitos anos fiquei fas-
cinado com aquela visão de futuro criada por Hanna-
-Barbera no início dos anos 1960. Para mim, tudo parecia 
tão incrível quanto impossível. Num dos episódios mais 
interessantes, o garoto da família, Elroy, talvez da minha 
idade, teve dor de garganta e uma rápida consulta com 
o médico na tela da parede resolveu tudo.

Pois eis que, 40 anos depois, esse futuro não só chegou, 
como ameaça transformar para sempre o nosso mundo. Tomando 
nosso Brasil como exemplo, já temos mais celulares do que  
pessoas: são 220 milhões de aparelhos. Somos o segundo país com 
a maior média de conexão móvel do mundo, com cerca de 4.400 
minutos por mês (2,5 horas por dia). Em um mundo onde as pes-
soas olham 72 vezes por dia para seu celular, qualquer estratégia 
sem o digital no centro da discussão estará fadada ao fracasso. 

Na área da saúde, então, a revolução tecnológica chegou pra 
valer. Sem perfurar a pele, relógios inteligentes já detectam o nível 
de glicemia com 85% de precisão e podem medir até arritmia car-
díaca. Nos Estados Unidos, por US$ 249 é possível comprar um 
bracelete que identifica um ataque epilético iminente, evitando-se 
acidentes desnecessários. Além disso, milhares de wearables estão 
disponíveis para prevenir e melhorar a saúde de quem se disponha 
a utilizá-los, todos conectados a aplicativos com o poder de gerar 
um incrível banco de dados, que reúne o histórico de sintomas de 
doenças e hábitos de usuários como nunca se viu antes.   

Desse mundo altamente conectado, emerge o consumidor em-
poderado, antenado com sua doença, que vai ao médico para uma 
“segunda opinião” – uma mudança e tanto para os provedores tra-
dicionais de soluções em saúde. Essa revolução, que vem de fora 
pra dentro, traz um enorme desafio a todos nós, um dos setores 
mais analógicos dessa era digital. 

Para os prescritores, explicita-se a necessidade de conviver com 
clientes cada vez menos “pacientes”. Para os fabricantes, torna-se 

imperioso ampliar o foco da fabricação do medicamento para cui-
dar da doença como um todo. Para as farmácias, há o dever de 
não apenas dispensar prescrições, mas de ser um importante auxi-
liar na jornada do paciente, por meio da oferta de serviços que re-
presentem uma solução contra a baixa adesão ao tratamento. 

Nessa era do tudo conectado e instantâneo, o digital tem de vir 
para o centro das discussões. Telemedicina deixa de ser uma pala-
vra proibida, rastreabilidade passa a ser obrigatória, não há mais 
espaço para processos lastreados em papel. Identificar e monitorar 
o cliente, oferecendo-lhe soluções sob medida, tende a ser a base 
de todo e qualquer processo. 

Ou a área da saúde, fabricantes e varejistas incluídos, assume o 
protagonismo das mudanças necessárias no setor, ou a realidade 
dos Jetsons atropelará quem continuar insistindo na abordagem 
tradicional. Não se trata mais de assistir ao que pode vir a ser o 
futuro. Aquele futuro já chegou. Só não enxerga quem não quer.

Sergio Mena Barreto
CEO da Abrafarma

Na era  
dos Jetsons
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“Essa revolução, que vem de  
fora pra dentro, traz um enorme  
desafio a todos nós, um dos setores  
mais analógicos dessa era digital”



O Business Club Abrafarma é 
considerada a maior plataforma 
de comunicação e evento para 
gestores do mercado 
farmacêutico.

Através de 8 plataformas de 
marketing e qualificação,
ele oferece oportunidades 
únicas de estar em contato
com as mais diversas redes
associadas à Abrafarma.

Um completo clube de negócios 
do varejo farmacêutico para 
fortalecer parcerias e gerar 
grandes resultados para você 
e seu negócio.

Faça parte deste Club!
Entre em contato com Abrafarma Business Club e obtenha mais informações

sobre cada plataforma de Marketing e Qualificação.    

Muito mais que
 Networking

Padua Alencar    

(11) 98753-0594

padua.alencar@avmeventos.com.br

contato@businessclubabrafarma.com.br

www.businessclubabrafarma.com.br
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