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LONGEVIDADE DEZ SERVIGCOS DE SAUDE SETEMBRO

E O NOVO OURO! AUTORIZADOS PARA AS FARMACIAS DOURADO

O consumidor idoso é uma pessoa Os servicos farmacéuticos podem ser Diagnéstico

importante no fator de decisdo de compreendidos e organizados de acordo Precoce:
compra de produtos para a familia, com o seu objetivo principal e oferecidos
principalmente no varejo. individualmente ou combinados.
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QUEM NAO E VISTO,
NAO E LEMBRADO.

Coloque a sua farmacia no topo do Google
e na cabeca dos clientes.

Ofereca as melhores opc¢des de compra
com um e-commerce personalizado!

Digitalize o QR Code

ou acesse o site: -\.‘_: My Phoer

www.mypharma.com.br

APONTE A CAMERA
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A Revista SantaCruz tem circulacdo dirigida a todos os profissionais do canal farma-
céutico. As matérias assinadas sdo de inteira responsabilidade dos autores, ndo expres-
sando necessariamente a opinido da SantaCruz. A responsabilidade sobre os anuncios
publicados é exclusiva do anunciante, no que tange as normas da Anvisa e do CONAR
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T SantaCruz

TECNICA DE VENDAS

08 Farmacias: principal destino para a compra das categorias
infantis. O Dia das Criancas pode ser uma oportunidade de
incrementar o ticket medio, desde que as categorias sejam
bem trabalhadas no ponto de venda.

GLOSSARIO DO VAREJO FARMACEUTICO

12 Premissas basicas para um bom atendimento. Um bom
atendimento é aquele que € bom para todos os envolvidos
No processo da venda, cliente - vendedor - empresa.

CENARIO

16 Longevidade é o novo ouro! O consumidor idoso & uma
pessoa importante no fator de decisao de compra de produtos
para a famllia, principalmente no varejo, ja que por ter um
maior tempo livre, dirige-se mais vezes aos centros de compra.

NO PDVY

20 Dez servicos de saude autorizados para realizacao
nas farmacias. Os servicos farmacéuticos podem ser
compreendidos e organizados de acordo com o seu
objetivo principal e podem ser oferecidos individualmente
ou combinados.

EM FOCO

24 Vitamina D: pelo sol e pela suplementagao. A vitamina D
se tornou protagonista nas buscas por suplementos
vitaminicos nas farmécias. Com as estratégias corretas é
possivel melhorar a performance de vendas da categoria.

ABC DA SAUDE

28 Pressao arterial sob controle nas farmacias. A hipertensao
€ silenciosa, mas mortal. Habitos saudaveis ajudam a prevenir e
controlar a doenca que acomete parte da populacao mundial.

O QUE ESTA EM ALTA

30 Temperatura subindo: tendéncias e oportunidades para
o verao. Os meses mais quentes do ano fazem aumentar
as vendas de categorias tipicas da estagao. Saiba como
trabalh&-las da maneira adequada no ponto de venda.

OPORTUNIDADES SANTACRUZ

NOVIDADES

6. Os principais lancamentos do
mercado vocé encontra na SantaCruz.

PACKS E PROMOCIONAIS
33 Aumente os resultados da sua loja
com packs e itens promocionais.

PRODUTOS EM DESTAQUE
34 Tenha na sua farméacia os produtos que
estao em destaque neste bimestre.

PEDIDO ELETRONICO:

Suporte: © WhatsApp:
0800728 2786 (11) 2185.3474

Sistema de Contigéncia: (41) 2101.9419

MAIS INFORMACOES:

SAC: © WhatsApp:
0800 000 3035 (11) 2185.7257

centraldeatendimento@stcruz.com.br ¢ Sistema de Contigéncia: (41) 2101.9418
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OS GRANDES
LANCAMENTOS

ESTAO NA SANTACRUZ!

Luteall

SUPLEMENTO ALIMENTAR EM CAPSLILAS

NA2mg
Coptisharp
Natural

7R

Po—— contém 60 Luteal é um suplemento alimentar em

Capsulas gelatinosas capsulas formulado com luteina e zeaxantina,
carotendides compostos lipossolUveis responséveis
pela pigmentacdo e antioxidantes.

LUTEAL 10+2MG

C/60 CAPS GEL Conta ainda com cobre, zinco e vitaminas C e E,

que auxiliam na protecdo dos danos causados
pelos radicais livres, além de outros beneficios

ZERO GLUTEN' o para a saude em geral.

TOSE'

‘LUTEAL (SUPLEMENTO ALIMENTAR EM CAPSULAS) Isento de Regist'ro RD? n® 27/2010/ANVISA/MS. Com luteina, zeaxantina, vitaminas C, E, cobre e zinco. ALERGICOS:
\CONTEM DERIVADOS DE SOJA. PODE CONTER PEIXE. NAO CONTEM GLUTEN. Zero lactose

- descongestionante

UREADIN CALM
OLEOGEL
BANHO 200ML

ISDINE =

HYDRATIO

UreadinCalm
 ALIVIA CORIZA
€ CONGESTAO  EAne
Oleo de banho  AUVIA CORIZA

Protetor

Oleogel
Protector

ECONGESTAO.
INiC0 DA AGAO
20 MINUTOS Mowpasclo

sem CoRRNTE
PED]

CORISTINA D
CONGEST 120ML

s com hipertensdo art

‘ SE PERSISTIREM OS SINTOMAS O MEDICO DEVERA SER CONSULTADO ‘
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717000

ESC DENT
ELETR OB
VITA 127V C/

717007

FLORENCE
PRO C/6
SACHES

MENT

VITALITY 100 ¢ PROBIOTICO

.
CONTRIBUI COM A SAUDE 4/

GASTROINTESTINAL

100%
INES

coném
6 sacies
comag

2 . & /
JiEOCACDERLACA ssotiaupo24a BILHOES

NAO CONTEM AGUCAR E GLUTEN

Nova Embalagem @
MARCA RECOMENDADA POR DENTISTAS E =
SENSODYNE 4 =450
Aivio _2#2
Ptacto Do Cantao Sersbicose - «oTECAD OURADOURA”

Dontos Fortos a Gengivos Scudéveis

— ) 909
‘ SENSODYNE / 74225393

W ot s s e e Pt 909

717045

CR SENSODYNE
RAP ALIVIO
BRAN 90G

717083
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LUMINOUS
NOITE 50ML

‘ SE PERSISTIREM OS SINTOMAS O MEDICO DEVERA SER CONSULTADO ‘
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TECNICA DE VENDAS | Dia das Criancas

FARMACIAS:
PRINCIPAL DESTINO
PARA A COMPRA DAS

ATEGORTAS INEANT

O Dia das Criangas pode Y-GS EENCKS oue ainda em 2023 o
ser uma oportunidade de mercado tenha um crescimento de 6% em valor.

. R L e Vale observar que a inflacao prevista para este
incrementar o ticket medlo’ ano estd em 55%, portanto o crescimento em

desde que as categorias volume serd pequeno dependendo da reposicao
sejam bem trabalhadas no ;|  de precos que o mercado absorver’, revela a di-
ponto de venda retora vogal do Instituto Brasileiro de Executivos

de Varejo & Mercado de Consumo (Ibevar) e pro-
fessora da pos-graduacao Fundacao Instituto de
Administracdo (FIA) Labfin-Provar, Profé. Tania Miné.
Por isso, o Dia das Criancas € uma das datas mais
importantes para o varejo em geral. De acor-
do com o gerente de frace marketing da Mind
Shopper, Luan Oliveira, as vendas no comer-
4 cio nos ultimos anos chegaram a R$ 14 bilhdes.
L & A ) Pensando na oportunidade deste periodo, algu-
mas estrategias podem ser usadas na farmacia.
“Para ter sucesso nas vendas, crie uma cam-
panha de marketing temética para o Dia das
Criancas, destacando os produtos e as promo-
cdes disponiveis na farmécia, que possam ser as-
sociadas & data. Realize sorteios ou ofereca brin-
des relacionados ao Dia das Criancas para atrair
a atencao dos clientes. Isso pode incluir brin-
quedos, livros infantis, amostras de produtos ou
vouchers de desconto”, comenta ele.

8 | www.santacruzdistribuidora.com.r



Uma outra ideia também ¢é estabelecer parce-
rias com escolas, creches ou organizacdes lo-
cais que tenham um publico infantil. Isso pode
incluir patrocinio de eventos, distribuicao de
materiais promocionais ou realizacao de pales-
tras sobre salde e bem-estar infantil.

Segundo o marketing da Lillo, as vendas de
produtos infantis (puericultura leve e cosméti-
cos) no canal farma crescem a cada dia pela
praticidade de compra, exclusividade de produ-
tos, atendimento personalizado e conveniéncia.
Trata-se de um canal diferenciado, com sorti-
mento e rapidez para comprar.

“Trabalhar o trade marketing para farmacias &
bem diferente de quando elaboramos estra-
tegias para outros segmentos. As regras de
exposicdo impostas por legislacao, nao dei-
xam o ponto de venda (PDV) tdo livre para o
merchandising. 1sso torna o desafio cada vez
maior. Cada produto tem seu canal destino,
por isso, orientamos nossa equipe a cadastrar
O mix ideal para cada canal e devido ao es-
paco. O mais indicado ¢ seguir o planograma
sugerido pela empresa, que expde 0Os pro-
dutos de forma pratica e visivelmente atrati-
va ao consumidor. E importante organizar por
tamanho de embalagem, faixa etéaria e preco.
Expor itens da mesma colecdo e categoria
sempre juntos estimula a venda por impulso”,
diz a Lillo.

J&4 o diretor global de estrategias omnichannel
e de capacidades da Kimberly-Clark, Renato
Desio, explica que lencos, pomadas e fraldas
sao agrupados dentro de uma Unica categoria
de produto: cuidados com o bebé.

“Essa definicdo acontece uma vez que a in-
teracao desses itens, que se da no momento
de compra pelo shopper € muito alta. Cerca
de 55% deles mixam essas categorias. E inte-
ressante que os pais possam encontrar tudo
que procuram em um mesmo lugar, uma solu-
cao completa para o cuidado com seus bebés.
Alem disso, por se tratar de um segmento des-
tino € comum que as fraldas apresentem mais
agressividade promocional e a venda conjunta
com lencos e cremes possibilita aumento de
ticket medio e rentabilidade”, comenta.

A exposicao dos itens relacionados ao Dia das
Criancas no PDV deve ser planejada para cha-
mar a atencao e facilitar a compra dos clientes,
comenta Oliveira, da Mind Shopper. Algumas
dicas incluem:

PR CL RS I[N cologue 0s produtos in-

fantis em areas de relevancia na farmacia, proxi-
MOs aos caixas ou em pontos de maior visibilida-
de. Use expositores atrativos, prateleiras tematicas
ou displays criativos para chamar a atencao.
separe s produtos
infantis por categorias, como brinquedos, produ-
tos de higiene, suplementos vitaminicos, cuidados
com a pele e cabelo, entre outros. Isso ajudara os
clientes a encontrar facilmente o que procuram.
disponibilize amostras
de produtos infantis, como cremes, locdes ou
xampus, para que os clientes possam experimen-
tar antes de comprar. Isso pode incentivar a com-
pra e gerar confianga nos produtos.

INDISPENSAVEIS NO

PONTO DE VENDA

Para iniciar minimamente a organizacao pela rele-
vancia das categorias e organizacdo pela jornada
de maes e pais. Os momentos do dia sao sono,
alimentacao, troca de fraldas, banho e pos-banho,
lazer ou brincadeira.

Relevancia das categorias

1°. TROCA DE FRALDAS

Fraldas, lencos umedecidos, algodao, talco
e creme de assaduras.

VA7l 2°. NUTRICAO

2,

formulas infantis, compostos lacteos,
cereais infantis, complemento alimentar
e suplementos, papinhas.

VA7M 3°. HORA DO BANHO E POS-BANHO

sabonete liquido, xampu, condicionadores,
locdes, oleos, coldnias etc.

" 4°, PUERICULTURA

mamadeiras, chupetas, copos, talheres, pratos
infantis, mordedores, absorventes de seios,
extratores de leite materno e brinquedos.

VAl 5°. SAUDE BUCAL

escovas, creme dental, fio dental.

Fonte: diretora vogal do Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo & Mercado de Consumo (Ibevar) e professora da
pés-graduagdo Fundacdo Instituto de Administragdo (FIA) Labfin-Provar, Prof2. Tania Miné

Set - Out | 9
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TECNICA DE VENDAS | Dia das Crianc

KITS INFANTIS
COM PERSONAGENS

as

Os kits com personagens sdo uma opgao pratica para presentear no Dia das Criangas, pois ja vém

embalados e prontos para presentear. Isso pode

economizar tempo e esforco para os pais na busca

por um presente adequado, além dos kits, muitas vezes, oferecerem um valor agregado, como incluir
brinquedos, acessorios ou itens extras relacionados aos personagens. Isso pode aumentar o apelo do
produto e proporcionar uma experiéncia mais completa para as criancas.

1P Lol [o¥¥eY cric um espaco teméatico na farma-

cia, com elementos decorativos relacionados aos
personagens. Isso proporcionard um ambiente Udi-
co e divertido, que pode atrair a atencao das crian-
cas e dos pais.

ool Ny qW[slet certifiue-se de fornecer informa-
cdes claras sobre os kits, incluindo detalhes sobre

os produtos e personagens inclusos, faixa etaria
recomendada e beneficios especificos de cada kit.

Fonte: gerente de fragemarketing da Mind Shopper, Luan Oliveira

VYocé encontra na SantaCruz

714823

SAB GRANADO
GLIC BEBE
500ML TRAD

GLICERINA

2
ne f%
HIPOALERGENICO Gﬁ«l" »
BASE VEGETAL i’,& ynidades

500ml

Coutém 48
o0cm % 13

783100

ESC DENT
COLG SMILES
0-2 ANOS

717005

OB 3+ BAT
CARS C/1

ESC DEN ELET

714565

PROT LAB
ORIGINAL
FROZEN 4,8G
TOALHA UMED
PIQUITUCHO
PRAT 48UN

119486

ADDERA+*IMUNIDADE
KIDS 600Ul 75ML

Addera
IMUNIDADE
VITAMINA D EUP Ul OAZ CREME
T, UREIA
i, INFANTIL
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SantaCruz

O PLP é uma ferramenta que envia,
automaticamente, para os clientes
cadastrados, langamentos com forte midia ou
visitagao médica, com até 60 dias para pagar.

Participe!

Faca seu cadastro pelo site
www.santacruzdistribuidora.com.br

ou envie um e-mail para

plpsantacruz@stcruz.com.br

Acesse pelo

PRINCIPAIS
LANCAMENTOS!

Vocé terda um prazo de
60 dias para pagar.

Sua loja sai na frente com
os principais lancamentos.

Sem custo de adesao
ou cancelamento.

E ainda tem a garantia
da devolucgao caso nao
ocorra a venda.

+» SantaCruz
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GLOSSARIO DO VAREJO FARMA EUTICO | Ate

=

PREMISSAS BASICAS PARA

UM BOM ATENDIMENTO

Um bom atendimento é

é aquele que é bom

para todos os envolvidos no processo da
venda, cliente - vendedor - empresa

PNCUTITOE G GG da palavra atender:

ouvir atentamente, acolher, servir e receber com
atencdo. Um otimo atendimento comeca com a
identificacao das necessidades e dos desejos que
0s clientes possam ter em questdes especificas
e particulares, associadas a um ambiente organi-
zado, acolhedor e que consiga oferecer exata-
mente o que eles precisam.

Atender bem significa suprir uma série de expec-
tativas e responder a uma serie de perguntas de
um cliente que chega cheio de empoderamen-
to e informacgdes buscadas no Google e nas re-
des sociais.

Para o cofundador da In360°, Olegario Araljo,
o bom atendimento hoje passa pela empatia
e pela escuta ativa. “Colocar-se no lugar do
cliente, estabelecer um didlogo de forma trans-
parente. Isso é vital pois as pessoas estao mais
informadas, exigentes e impacientes, ou seja, a
comunicacao nao é mais linear e muito menos
um monologo.”

Para estabelecer este didlogo, a lideranca da em-
presa precisa definir quais sao as personas, ou
seja, os diferentes grupos de clientes e conse-
guentemente as diferentes necessidades e de-
sejos. Com esse conhecimento e possivel de-
terminar missGes e jornada de compra. Araujo
exemplifica: “Ao ir até uma farmécia, o paciente
que tem uma doenca cronica, tera uma missao/
jornada diferente daquela pessoa que vai com-
prar produtos de beleza e também da mae que
tem uma crianca pequena com colicas. Ter essa
visdo geral das situacdes que podem ocorrer,
permitird que o atendente possa adotar uma
postura mais empédtica e praticar a escuta ativa.
Assim, o atendimento tendera a ser, cada vez
mais, personalizado.”

A professora e conselheira do Instituto Brasileiro
de Executivos de Varejo & Mercado de Consumo
(Ibevar), Renata Nieto, diz que o processo como
um todo envolve abordagem, onde e possivel re-
solver de forma assertiva o que o cliente quer. “A

12 | www.santacruzdistribuidora.com.or



partir do momento, que as necessidades dos clien-
tes sdo entendidas, ele pode seguir para © proxi-
Mo passo, que ¢ oferecimento. Apods oferecer, tera
uma devolutiva do seu cliente se SIM ou se NAO
e se tiver SIM, feche a venda; e se for NAQ, trate
todas as objecdes para fechar a venda”

A conselheira do Ibevar ressalta e importancia
de ser ter postura para lidar com as objecdes.
Renata lembra que acontecem muitos casos em
que os clientes aceitam recomendacdes de me-
dicamentos de terceiros e chegam no ponto de
venda (PDV) fazendo a comparacao do que deu
certo com seu vizinho, por exemplo, mas nao
funcionou com ele. “O cliente tem certa pres-
sa, porque tem algo a resolver, uma dor, uma
doenca, alguma coisa que o aflija ha algum tem-
PO, OU saiu do medico com uma receita e tem
alguem esperando em casa. Nao se deve deixar
O cliente esperando. Quanto mais respostas eu
tenho as minhas angustias, mais tempo eu fico”

ATENDIMENTO
ATIVO X PASSIVO

Atendimento ativo € quando o balconista ou
farmacéutico aborda o cliente dentro da far-
macia para oferecer ajuda, esclarecer alguma
duvida ou indicar algum produto. Isso deve
ser feito a partir de uma necessidade identifi-
cada pela observacdo da jornada de compra
e comportamento do shopper dentro da loja.
Atendimento receptivo € quando o balconis-
ta ou farmacéutico é acionado pelo cliente.
Neste caso, deve estar preparado para escla-
recer todas as duvidas.

Fonte: n360°

DUVIDAS MAIS
FREQUENTES DOS
CONSUMIDORES |

NA FARMACIA .

COMO IDENTIFICAR OS GENERICOS
PELA EMBALAGEM?

Os medicamentos genéricos podem ser identifica- s
dos pela tarja amarela na qual se 1& “Medicamento
Genérico”. Além disso, deve constar na embalagem
a frase “Medicamento Genérico Lei 9787, de 1999”.
Como os genéricos ndo tém marca, o que vocé Ié na

embalagem € o principio ativo do medicamento.

O MEDICAMENTO GENERICO TEM O MESMO I
EFEITO DO MEDICAMENTO DE MARCA?

Sim. A intercambialidade, ou seja, a segura substitui-
¢&o do medicamento de referéncia pelo seu genérico
€ garantida por testes de equivaléncia terapéutica,
que incluem comparagao in vitro, por meio de estu-
dos de equivaléncia farmacéutica; e in vivo, com os
estudos de bioequivaléncia apresentados a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa).

SE NA FARMACIA NAO TIVER

O MEDICAMENTO GENERICO, I
COMO O USUARIO DEVE PROCEDER?

A substituigdo do medicamento prescrito pelo me-

dicamento genérico correspondente somente pode

ser realizada pelo farmacéutico responsével pela far-

macia ou drogaria, e deverd ser registrada na pres-

crigdo médica.

E PRECISO RECEITA MEDICA PARA I
COMPRAR UM MEDICAMENTO GENERICO?

Sim. Com excegao dos medicamentos de venda li-
vre, qualquer outro medicamento — de referéncia,
similares ou genéricos —, deve ser vendido median-
te prescrigédo médica. A automedicagéo € uma pra-
tica perigosa.

Set - Out | 13



GLOSSARIO DO VAREJO FARMACEUTICO | Atendimento

TARJA VERMELHA

COM RETENGAO DA RECEITA

Sao medicamentos que exigem controle nas suas
vendas. Podem levar o paciente a dependéncia
do medicamento e a sérios efeitos colaterais. Na
tarja vermelha esté impresso o seguinte texto:
- “S6 pode ser vendido com retengéo da receita.”

TARJA VERMELHA

ANTIBIOTICOS
E necessario a apresentacéo da receita para

compra dos antibidticos regulados pela legisla-
¢ao. Ocorre a retengéo da segunda via.

TARJA PRETA

COM RETENGAO DA RECEITA

Sao medicamentos cujas embalagens vem impres-
so: “O abuso deste medicamento pode causar de-
pendéncia” ou “Venda sob prescrigdo médica, su-
jeito a retengéo de receita.”

SUJEITOS A RECEITA

DE CONTROLE ESPECIAL

S&o medicamentos sujeitos a controle especial
(impresso idéntico ao da receita simples, sé que
em duas vias). Usada para prescrigdo do medi-
camento das listas C1 (controle especial), C4
(antirretrovias) e C5 (anabolizantes), que pos-
suem a tarja de cor vermelha com os dizeres
“Venda sob prescrigao médica: s6 pode ser ven-
dido com retencao de receita” e para os quais
¢ exigido rigoroso controle de retencédo da re-
ceita médica.

MEDICAMENTOS DE REFERENCIA
(OU DE MARCA)

Sao medicamentos registrados na Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) e co-
mercializados no pais, cuja eficécia e qualida-
de foram comprovadas cientificamente por
ocasido do registro. Este medicamento pode
servir de padrédo de copia apds a expiragdo do
prazo de patente, para a produgédo de medica-
mentos genéricos, similares e alternativas far-
macéuticas. Sédo produtos inovadores, resul-
tantes de anos de pesquisa e protegidos pela
lei de patentes. Esses medicamentos possuem
nomes comerciais dados pelos fabricantes.

AFERICAO DE PRESSAO NA FARMACIA

O Guia de Boas Préticas em Farmécia, do
Conselho Federal de Farmacia (CFF), diz que “é
permitido ao farmacéutico, para servigco de ve-
rificagdo de temperatura e pressao arterial, a
manutengéo de aparelhos como: termémetro, es-
tetoscopio e esfigmomandmetro; ou aparelhos
eletronicos, ficando os ditos aparelhos sob sua
responsabilidade, devendo ser aferidos anual-
mente por instituicdo oficial”

o Somente o farmacéutico podera aferir a
pressao arterial dos clientes;

« Faga manutengéo frequente do(s) aparelho(s)
de pressao;

o Documente de forma sistematica os valores
obtidos. As verificagdes de presséo arterial
devem ser registradas em ficha e/ou cartei-
ra de hipertenso do paciente, caso possua;

« E proibida a utilizagdo de procedimen-
tos técnicos para indicagéo ou prescrigao
de medicamentos.

NOTIFICAGOES DE RECEITA A E B APLICAGAO DE INJETAVEIS

Séo impressas em papel especial, nas cores ama-
rela (A) e azul (B) e que devem ser acompanhadas
da receita simples, pois a notificagéo ficaré re-
tida na farmaécia e a receita simples seréd o com-
provante do paciente por estar portando medi-
camento sujeito ao controle especial.

Segundo a legislagéo: “é atribuicdo do farma-
céutico, na farmécia e drogaria, a prestagéo do
servigo de aplicagéo de injetaveis, desde que
o estabelecimento possua local devidamente
aparelhado, em condigdes técnicas, higiénicas e
sanitéarias nos termos estabelecidos pelo 6rgéo
competente da Secretaria de Saude”
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Cenario | Envelhecimento da populacéo

LONGEVIDADE

€ 0 hovo ouro!

O consumidor idoso € uma
pessoa importante no fator de
decisao de compra de produtos
para a familia, principalmente
no varejo, ja que, por conta

de ter um maior tempo livre,
dirige-se mais vezes aos
centros de compra

T NVELEE EN LY populacéo € um

fendbmeno que tem se tornado cada vez mais
conhecido. A representatividade da populacdo
mais velha no Brasil dobrou entre o comeco e
o final do século 20, chegando a 15% da popu-
lacao total atualmente.

Segundo o Contador Populacional 60+, atual-
mente, o Brasil tem mais de 28 milhdes de
pessoas nessa faixa etéria, representando 13%
de toda populacdo do Pais. Dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mos-
tram que, entre 2012 e 2018, houve um cresci-
mento de 26% de idosos. Em 2035 o Pais tera
48 milhdes de pessoas com 60 anos ou mais, O
que representara 21% da populacéo. “Seguindo
o curso demogréfico, em 2029 a populacao 60+
sera maior que a de zero a 14 anos, de acordo
com o Ministério da Saude (MS), o que tecni-
camente declara o Brasil como um pals enve-
lhecido”, declara o fundador SeniorLab merca-
do & consumo 60+ e diretor do Aging2.0 Brasil,
Martin Henkel.



COMO PENSAR
EM PRODUTOS
E SERVICOS

Com maior longevidade, autonomia, qualidade
de vida e independéncia econbmica, os idosos
estdo revertendo algumas regras atuais da socie-
dade. Estad marcado o fim de uma era em que
velhice e sinbnimo de doencga, solidao e depen-
déncia. Com a expectativa e a qualidade de vida
crescendo e maior longevidade, conseguidas gra-
¢as a avangos na medicina preventiva e curativa,
0s idosos ja podem levar uma vida autbnoma,
apesar da fragilidade fisica. “Eles tém muito mais
dinheiro - e disposicao - para gastar, e vao se
transformar na maior forca econdmica do merca-
do consumidor; se € que ja nao sdo. Vao tomar
O lugar dos jovens como centro das atenc¢des
nos campos polttico, social e econdmico. Em u-
gar de “velhos e doentes”, serdo “clientes prefe-
renciais”, capazes de influenciar com seus valores
e comportamento a vida de toda a sociedade”,
comenta a consultora especializada em varejo
farmacéutico, Silvia Osso.

De fato, as mudancas sdo bastante impactantes
e transformam o mindset dos negdcios e os pla-
nos estratégicos de marcas, produtos e servicos.
“As empresas que ainda ndo perceberam isso per-
ceberdo em breve”’, afirma Henkel, da SeniorlLab.
A psicologa, pesquisadora e especialista em ge-
rontologia, Candice Pomi, sinaliza que & impor-
tante lembrar que mais de 60% dos aposentados
continuam trabalhando e seguem contribuindo
com 0s pagamentos das despesas do lar, sendo
provedores financeiros e afetivos de suas familias.
E que, apesar de a maioria dos idosos preferir
envelhecer em casa, um terco precisa de algum
tipo de assisténcia para as atividades do dia a dia.
“Produtos e servicos que faciltem essas ativida-
des (se alimentar, tomar banho, se vestir) ajudam
tanto o idoso quanto seu cuidador”.
Naturalmente, existem publicos com diferentes
realidades e necessidades de consumo de pro-
dutos e servicos. “Um percentual desses idosos
tende a envelhecer fragilizado, com maior de-
pendéncia fisica, financeira e emocional;, enguan-
to outra parcela consideravel da populacao che-
gard a velhice em plena atividade econdmica,
social e intelectual. Portanto, nao é possivel res-
tringir a velhice a um unico cendrio de propos-
tas de mercado.”

RELEVANCIA
PARA O VAREJO
FARMACEUTICO

No Brasil, o publico maduro e responsavel
pela movimentacao anual de mais de um tri-
lhdo de reais. Segundo o Estudo de Mercado
Institucional da IQVIA, a partir de 65 anos os
pacientes ja manifestam, pelo menos, quatro
doencas crénicas, podendo chegar a seis a par-
tir dos 75 anos, e mais de 42% das pessoas se-
xagenarias tomam, em media, mais que cinco
medicamentos por dia.

O varejo farmacéutico precisa se adaptar para
atender as necessidades desse publico que ¢
ativo, exigente, tem alto poder de consumo
e que anseia por solucdes, servicos e produ-
tos especificos.

Silvia revela que uma pesquisa da Kantar
Worldpanel mostra que 80% da populacao bra-
sileira com mais de 50 anos tem celular (e usa
WhatsApp e Facebook) e que 40% faz exercicios
semanalmente. E, em geral, uma populacao ativa
e conectada, que busca solucdes para melhorar
0 bem-estar. “As farmacias devem se conscienti-
zar que 0s idosos nao sao apenas aqueles ‘velhi-
nhos problema’ que todos pensam vulgarmente.
Os idosos brasileiros formam um grupo muito
heterogéneo de cerca de 30 milhdes de con-
sumidores, a maioria mulheres, e que tém mui-
to mais poder de influenciar habitos de consu-
mo nas familias do que se imagina. Sao eles os
responsaveis pela manutencdo de 25% dos la-
res nacionais, ou seja, 47 milhdes de domicilios.
De cada cem idosos, 68 sdo responsaveis pelas
decisbes de compra da familia. Sendo assim, as
farmécias e seus funcionérios devem preparar-se
para atendé-los bem e cativa-los. Sdo exigen-
tes porque estdo mais bem informados e sabem
bem o valor do dinheiro”

ELES TEM MUITO MAIS
DINHEIRO - E DISPOSICAO
- PARA GASTAR, E VAO SE
TRANSFORMAR NA MAIOR

FORCA ECONOMICA DO
MERCADO CONSUMIDOR:
SE E QUE JA NAO SAO
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Cenario | Envelhecimento da populacéo

Para ela, longevidade ¢ o novo ouro! O consu-
midor idoso € uma pessoa importante no fator
de decisdo de compra de produtos para a fa-
milia, principalmente no varejo, j& que, por conta
de ter um maior tempo livre, dirige-se mais vezes
aos centros de compra. Além disso, o idoso tem
o forte habito de trocar opinibes com pessoas
e tambem com alguem proximo, influenciando
sua compra. “Sob esse prisma o idoso quer lojas

\

modernas, iluminadas, artigos de boa qualidade e
bons precos onde o custo beneficio & sempre
ponderado. Nos proximos anos, © segmento de
Higiene & Beleza (H&B) deve continuar crescendo
no canal farma, sobretudo para os idosos, em ca-
tegorias de healthcare, como protetor solar, repe-
lentes, dermocosmeticos e higiene oral. Entender o
comportamento atual do consumidor idoso é fun-

"

damental para aproveitar oportunidades e crescer”

- PRODUTOS DESTINADOS

/ AO PUBLICO IDOSO

O publico 60+ esta cada vez mais vaidoso no
melhor sentido da palavra. Busca o bem-estar
também por meio de cuidados com a aparén-
cia fisica. Produtos com aromas intensos ganham
atencao pois as alteracdes naturais e sutis no ol-
fato acabam incentivando a compra de cremes,
xampus, hidratantes e perfumes mais marcantes,
entre as mulheres.

J& os homens, buscam por produtos mais es-
pecificos para higiene e barba, xampus e tona-
lizantes, instrumentos para cuidados das unhas
e suplementos.

De acordo com o fundador da SeniorLab merca-
do & consumo 60+ e diretor do Aging2.0 Brasil,
Martin Henkel, os enxaguantes bucais mostram
um aumento de interesse assim como os filtros
solares e hidratantes de pele com aromas mais
masculinos. “Como suas esposas comecam a Uti-
lizar aromas femininos mais intensos, esta mais
do que na hora de cada um ter o seu. Os me-
dicamentos para disfuncao sexual em alguns ca-
SOS, Mas na maioria para aumento da confianca
e poténcia também ganham o especial interesse
do consumidor 60+ A suplementagéo nutricional
e vitaminica também cresce em interesse e par-
ticipacao nas vendas.”

Ter uma aparéncia saudavel ¢ a prioridade para
as pessoas que buscam viver mais e melhor
a frente, inclusive, o desejo de eliminar as ru-
gas, como apontou uma pesquisa sobre bele-
za realizada pela Euromonitor International. Para
63% dos entrevistados com mais de 60 anos, a

hidratacdo foi o beneficio mais desejado para um
produto de cuidados para a pele. O antienvelhe-
cimento foi citado por apenas 38% das pessoas.
Alem disso, a prescricao de suplementos e vi-
taminas ocorre com frequéncia. Revisdes cien-
tificas tém mostrado que a ingestdo de aminoé-
cidos e proteinas podem auxiliar na reducao
da perda de massa muscular. Em particular, o
aminoacido leucina pode ser considerado um
modulador do metabolismo muscular ajudando
tanto na sintese das fibras musculares como na
utilizacdo da glicose pelos musculos. Outros mi-
cronutrientes relevantes para a funcédo osteo-
muscular séo aqueles que apresentam funcdes
antioxidantes, como a vitamina C e a vitamina E,
e que também auxiliam na formacao e funcéo
do coléageno. Néo se pode deixar de falar da
vitamina D, que pode ser obtida por meio da
exposicdo ao sol, mas que também faz par-
te de diversos suplementos vitaminicos e que
gjuda na absorcao do calcio, importante para
a manutencéo da densidade e resisténcia dos
0ssos. Vale lembrar que a vitamina D € impor-
tante também para a funcéo adequada do sis-
tema imunologico.

Os polivitaminicos e o colageno também sao re-
comendados, sobretudo para aqueles que ja nao
conseguem mais realizar refeicbes completas.
Nao se pode esquecer ainda das fraldas gerié-
tricas, muito utilizadas no pos-cirurgico e tam-
bém como auxiliares nos problemas de incon-
tinéncia urinaria.
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DOENGCAS CRONICAS MAIS COMUNS
ENTRE IDOSOS NO BRASIL

‘ Hipertensao arterial sistémica;
. Diabetes;

. Obesidade;

@ Osteoarticulares;

‘ Doengas Pulmonares Obstrutivas Crénicas (DPOC),
como é o caso da bronquite e do enfisema;

‘ Doencas Neuroldégicas, como é o caso da Doenga de Parkinson e as deménciag’

Fonte: médico coordenador da USP 60+, professor de Medicina da Universidade Municipal de S&o Caetano do Sul (USCS), diretor do Aging2.0 e ILC Brazil, Dr. Egidio Déria
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NO PDYV | Servicos de saude
] -

DE SAUDE

AUTORIZADOS PARA REALIZAGAO NAS FARMACIAS

GHELE o Conselho Federal de

Farmacia (CFF) regulamentou as atribuicdes
clinicas do farmacéutico, com a publicacao
das Resolucdes n° 585 e n°® 586, e uma nova
area de atuacao se consolidou: Farmacia
Clinica. Em 2014, as farmacias e drogarias fo-
ram nacionalmente reconhecidas como es-
tabelecimentos de saude, por meio da Lei
Federal 13021

“Dentro das farmécias, essa transformacao
se traduz em mais procedimentos e servi-
cos clinicos que podem ser oferecidos pelo
farmacéutico, auxiliando desde a preven-
cao ao tratamento e controle de doencas.
Os servicos farmacéuticos podem ser com-
preendidos e organizados de acordo com
O seu objetivo principal e podem ser ofere-
cidos individualmente ou combinados”, ex-
plica a integrante do Grupo de Trabalho de
Educacao Permanente do CFF, Cinthia Rios.
A especialista informa que de acordo com
o documento  “Servicos  Farmacéuticos:
Contextualizagcdo e Arcabouco Textual’, os dez
servicos farmacéuticos podem ser divididos em:

Rastreamento em saude >

o

Servico que possibilita a identificacdo prova-
vel de doenca ou condicao de saude, pela
aplicacao de testes, realizacao de exames ou
outros procedimentos que possam ser feitos
rapidamente, com subsequente orientacao e
encaminhamento do paciente a outro profis-
sional ou servico de saude para diagnostico
e tratamento.

Educagcao em saude )

2/

Servico que compreende diferentes estraté-
gias educativas que integram o saber popular
e cientifico, de modo a contribuir para aumen-
tar conhecimentos, desenvolver habilidades e
atitudes sobre os problemas de saude e seus
tratamentos, com vistas a autonomia dos pa-
cientes e ao comprometimento de todos (pa-
cientes, profissionais, gestores, cuidadores) pela
qualidade de vida. Envolve, ainda, acdes de
mobilizacao da comunidade com o compro-
misso pela cidadania.
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)

( Gestao da condicao de saiude

e Dispensagado

Servico pelo qual o farmacéutico atende
a uma demanda relativa aos problemas de
saude autolimitados, prescrevendo medidas
ndo farmacoldgicas, bem como medica-
mentos e outros produtos com finalida-
de terapéutica, cuja dispensacao ndo exia
prescricao medica e, quando necessario,
encaminhando o paciente a outro servico
ou profissional da saude.

A gestdo da condicao de saude, enquan-
to servico farmacéutico, ¢ focada em
uma doenca ou condicdo especifica (por
exemplo: diabetes, hipertensao, dislipide-
mia, asma brénqguica, insuficiéncia cardiaca,
uso de anticoagulantes orais, entre outras),
e visa a fornecer ao paciente as ferra-
mentas e o conhecimento necessarios ao
seu empoderamento para o autocuidado.

O

Manejo de problemas
de saiude autolimitados

Acompanhamento
farmacoterapéutico

O problema de saude autolimitado com-
preende uma enfermidade aguda, de bai-
xa gravidade, de breve periodo de laténcia,
que desencadeia uma reacdo organica, a
qual tende a evoluir sem dano para o pa-
ciente, e que pode ser tratada de forma efi-
caz e segura com medicamentos e outros
produtos com finalidade terapéutica, cuja
dispensacdo ndo exija prescricado medica.

Servico pelo qual o farmacéutico anali-
sa as condicoes de saude e tratamento
do paciente, com o objetivo de prevenir
e resolver problemas da farmacoterapia,
e garantir que os resultados terapéuticos
sejam alcancados, por meio da elabora-
cao de um plano de cuidado e acompa-
nhamento do paciente.

Revisao da farmacoterapia )

( Exames de Analises Clinicas (EACs)

A reviséo da farmacoterapia € um servico
pelo qual o farmacéutico analisa de for-
ma estruturada os medicamentos em uso
pelo paciente, com a finalidade de resol-
ver problemas relacionados a prescricao,
utilizacao, monitorizacao, resultados tera-
péuticos, entre outros.

Conciliagdo de medicamentos )

Conciliagao de medicamentos ¢ um servi-
CO que tem como objetivo prevenir erros
de medicacéo associados a discrepancias
nao intencionais da prescricao, como du-
plicidades ou omissdes de medicamentos.

Monitorizagao terapéutica )

Realizacao de medida da pressao arte-

“Além dos servicos citados, desde 1°
de agosto deste ano, esta permitido
as farmacias a prestacdo de EACs ex-
clusivamente por profissional legalmen-
te habilitado (o farmacéutico), conforme
requisitos e condicdes estabelecidos na
RDC da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa) n® 786/2023, que dis-
pde sobre 0s requisitos tecnico-sanitarios
para o funcionamento de Laboratorios
Clinicos, de Laboratorios de Anatomia
Patologica e de outros Servicos que
executam as atividades relacionadas aos
EACs e d& outras providéncias”, com-
plementa o presidente do Conselho
Regional de Farmécia, do estado de Sédo
Paulo (CRF-SP), Dr. Marcelo Polacow.

Os servigcos farmacéuticos podem
ser compreendidos e organizados
de acordo com o seu objetivo
principal e podem ser oferecidos
individualmente ou combinados

rial, glicemia capilar, colesterol e triglice-
rideos capilares, verificacao da tempera-
tura, antropometria e fluxo respiratorio.
Pode ainda incluir a mensuracao de pa-
rametros farmacocinéticos.
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NO PDV | Servicos de saude

O consultor farmacéutico do CRF-SP, Rogerio
Ribeiro de Almeida, cita que os EAC englo-
pam, mas nao se limitam, aos exames biologi-
cos, microbiologicos, imunologicos, quimicos,
pioquimicos, imuno-hematologicos, hematolo-
gicos, citologicos, anatomopatologicos, gene-
ticos, de biologia molecular, biologia celular,
micologia, parasitologia, toxicologia, urinalise
ou outros exames em material biologico de
origem humana.

“A atualizacao nas resolucdes esta em sintonia
com 0s avancos e necessidades na area da
saude, representando um aprimoramento do
ponto de vista da regulacdo sanitaria e garan-
tindo que os processos sejam realizados com
seguranca e qualidade”, afirma o Dr. Polacow.
O farmacéutico que dispde das competéncias
clinicas, afirma Cinthia, do CFF, & capaz de ava-
liar o paciente, com anamnese adequada, e
realizar a identificacao dos sinais e sintomas de
alerta, que requerem encaminhamento ao me-
dico ou verificar que se trata de uma condicao
desconfortavel, mas que nao cursa com dano
maior ao paciente e dessa forma, o proprio
farmacéutico faz a prescricao do tratamento e
acompanha os resultados.

“Os servicos clinicos trazem mais faturamen-
to para a farmacia e sao um diferencial frente
aos concorrentes. Esses servicos trazem uma
receita nova, pela cobranca dos atendimentos,
e também potencializam a cesta dos clientes,
levando a crescimento nas vendas de medi-
camentos e demais produtos. Os clientes vol-
tam mais a farmacia por causa dos servicos
e isso tambem gera mais fidelizacao ao pon-
to de venda”, comenta o CEO da Clinicarx,
Cassyano Correr.

A atualizagdo nas resolugoes
estd em sintonia com os
avanc¢os e necessidades na
area da saude, representando
um aprimoramento do ponto
de vista da regulagao sanitaria
e garantindo que os processos
sejam realizados com
seguranc¢a e qualidade

COMO IMPLANTAR
OS SERVICOS
FARMACEUTICOS
NA SUA LOJA

Para implementacado e oferta adequada dos ser-
vicos clinicos, é recomendado que a farmacia
disponha do consultério farmacéutico ou sala de
atendimento, que garanta privacidade e confor-
to durante o processo de avaliacao do paciente.
O consultdrio deve estar regulamentado junto
aos orgaos competentes: Conselho Regional de
Farméacia (CRF) e Vigilancia Sanitaria.
As Boas Praticas Farmacéuticas para o controle
sanitario do funcionamento geral das farmécias e
drogarias e da prestagdo de servicos farmacéuti-
cos estao regulamentadas pela RDC da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) 44 de
2009, que passou pela consulta publica 901 em
2020, mas segue vigente. Com a publicagcdo da
RDC da Anvisa n°® 786/2023, para a realizacao
de EAC, as farmacias devem cumprir, entre ou-
tros requisitos:
« Utilizar produto para diagndstico in vitro
que requeira leitura exclusivamente visual;
Utilizar produto para diagndstico in vitro
que requeira exclusivamente material
bioldgico primario;
Utilizar produto para diagnostico in vitro que
nao necessite de instrumento para leitura,
interpretacao ou visualizagao do resultado; e
Realizar todas as etapas de todas as fases
dos processos operacionais relacionados ao
EAC no proprio servico (in loco).
Fontes: integrante do Grupo de Trabalho de Educagdo Permanente do Conselho Federal de Farmacia (CFF),

Cinthia Rios; o presidente do Conselho Regional de Farmécia, do estado de Sao Paulo (CRF-SP), Dr. Marcelo
Polacow; e o consultor farmacéutico do CRF-SP, Rogério Ribeiro de Almeida
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EM FOCO | Vitamina D
-

A vitamina D se tornou protagonista nas buscas por suplementos
vitaminicos nas farmacias. Com as estratégias corretas é possivel
melhorar a performance de vendas da categoria

possui uma infinidade de

beneficios para a saude a atua em diversos pro-
cessos vitais do organismo. E um nutriente essen-
cial na salde 0Ossea, regulando a concentracdo
de célcio e fésforo no sangue. E por isso se tor-
na ainda mais importante para pessoas acometi-
das por osteopenia ou osteoporose.

“A vitamina D atua no sistema imunologico e no
tratamento de doencas autoimunes. Ela aumen-
ta a tolerancia das celulas imunologicas e inibe
as citocinas inflamatorias que geram inflamacao,
autoimunidade e alergias. E importante na pre-
vencdo e no tratamento do diabetes, ja que a
vitamina D atua na regulacdo da sintese e secre-
cao da insulina”, explica a nutricionista formada
na IBMR com pos-graduacao em Nutricao Clinica
Funcional na VP Centro de Nutricao Funcional,
Tatiana Lamarca.

Além disso, modula a pressao arterial e atua na
prevencao e no tratamento de doencas cardio-
vasculares e age na reducao do desenvolvimento
tumoral, inibindo genes relacionados a proliferacao
celular e estimula genes supressores de tumor.

A gerente medica da Mantecorp Farmasa, Dra.
Simone Sayuri Kushida, comenta que a vitamina
D ¢é considerada um pré-horménio e faz parte
de muitos processos no organismo. Cerca de
80% a 90% da vitamina D produzida pelo corpo
vem da exposicao solar e o contato dos raios
ultravioleta (UV) com a pele. Ela pode ser sinte-
tizada pelo corpo, e isso precisa acontecer dia-
riamente. No entanto, & fundamental que a ex-
posicao solar seja feita diariamente em periodos
em que a incidéncia dos raios UV sao maiores,
O que seria nocivo para a pele, uma vez que é
comprovado os efeitos nocivos da exposicao so-
lar sem protecao adequada.

“Associado a isso, contamos com o0s habitos
de vida do cotidiano, onde a populacao passa
a maior parte do tempo em escritérios e am-
bientes fechados devido ao trabalho, e identi-
ficamos entdo, uma grande parte da popula-
cao como um fator de risco para baixos niveis
de vitamina D por baixa exposicao solar, e por
issO, a suplementacao diaria passa a ser tao
necessaria”’, alerta ela.
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Segundo a especialista, a suplementacao deve
ser feita quando os niveis de vitamina D n&o es-
tiverem adequados, ou seja, quando for menos
que 20 ng/ml ou entre 20 e 30 ng/ml na pre-
senca de fatores de risco. Entre os fatores de
risco, os mais importantes sao:

. ldosos;

. Obesos;

- Negros;

- Pacientes com doenga renal cronica;

- Pacientes com sindromes de ma-absor¢ao;

- Pacientes com raquitismo/osteomalacia, os-
teoporose e hiperparatiroidismo secundario;

- Baixa exposi¢ao solar.

De acordo com a Sociedade Brasileira de
Endocrinologia (SBEM) a deficiéncia, insuficiéncia
ou suficiéncia de vitamina D, € classificada segun-
do os valores a seguir:

Deficiéncia:

<

20 ng/ml

Insuficiéncia:
entre
20 e 29 ng/ml

Suficiéncia:

>

30 e 100 ng/mL

“Negros tém maior necessidade de suplementa-
cao de vitamina D. Devido a presenca de uma
maior quantidade de melanina na pele ocorre
uma reducado de 99% da sintese cutanea de vita-
mina D. Quanto mais escura a pele, menor a ab-
sorcao de vitamina D e maior a necessidade de
suplementacao”, complementa Tatiana.

De acordo com a nutricionista, os idosos sao ou-
tro grupo com maior caréncia de vitamina D, ja
que o envelhecimento reduz a acdo de uma en-
zima, chamada de 7-dehidrocolesterol, presente
na pele, reduzindo em até 75% na sintese cuta-
nea de vitamina D, em individuos com mais de
70 anos de idade.

Para suprir essa demanda, o mercado traz diferen-
tes apresentacdes de suplementacao de vitami-
na D. Segundo o gerente de trade marketing da
Mind Shopper, Luan Oliveira, as mais comuns sao:

Capsulas ou comprimidos

Sao os formatos mais comuns de suplementagéo
de vitamina D. Podem variar em dosagem e formas
de absor¢éo (como vitamina D3 ou colecalciferol).

Gotas de vitamina D

Alguns suplementos de vitamina D vém na forma
liquida, em gotas. Essa forma pode ser convenien-
te para dosagens mais precisas, especialmente
para criangas ou pessoas que tém dificuldade em
engolir comprimidos.

Suplementos de vitamina D também podem ser
encontrados na forma de gomas mastigéveis.
Essas opgoes podem ser atraentes para aque-
les que preferem evitar comprimidos ou cépsulas.

Suplementos combinados

Algumas marcas oferecem suplementos que com-
binam vitamina D com outros nutrientes, como
célcio ou vitamina K2, que podem ser benéficos
para a saude ossea.

Entretanto, nem todos necessitam de suplemen-
tacao. Tatiana alerta que somente pessoas que
apresentam insuficiéncia ou deficiéncia de vita-
mina D precisam da vitamina. Mas € importante
levar em consideracao que as pessoas se ex-
pdem pouco a luz solar atualmente e por isso
& comum encontrar pessoas com insuficiéncia
desse nutriente.
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EM FOCO | Vitamina D

COMO TRABALHAR
A CATEGORIA NO
PONTO DE VENDA

“Um sortimento adequado, amplo e que cubra as
necessidades dos clientes € uma excelente ala-
vanca. Alem disso, uma disposicao logica e mais
estruturada para o shopper, na presenca desses
produtos nas agendas sazonais em que ha uma
necessidade de reforco da imunidade, como pe-
riodos de grande oscilagado termica e inverno,
com certeza ajudara no crescimento da catego-
ria. E, por fim, ter um time de loja treinado e ca-
pacitado sobre a categoria e os diferenciais dos
produtos que estejam relacionados a ela’, resu-
me O head de trade marketing na Bayer Brasil
Consumer Health, Alexandre Andrian.

A Dra. Simone, da Mantecorp Farmasa, frisa que
a Vitamina D ainda possui muito potencial, visto
que tem crescido muito nos ultimos anos e mes-
mo apos a pandemia mantém um patamar acima
do nivel de vendas pré-pandémica. Com isso, re-
comenda trabalhar a vitamina D na parte supe-
rior da gbndola, visando dar visibilidade e desta-
que para essa categoria de alto valor agregado.
“A vitamina D deve ficar proximo de vitamina C,
criando esse bloco de imunidade na gbndola de
vitaminas. Além disso, também podemos traba-
lhar a categoria proxima de célcio, principalmen-
te por conta dos SKUs que combinam ambas as
vitaminas (D + célcio). Por fim, sugerimos trabalhar
as marcas blocadas e ordenadas das mais caras
para as mais baratas’, diz ela.

Por fim, Oliveira, da Mind Shopper, da dicas para
aumentar as vendas na farmacia:

Forneca informacdes educativas sobre a im-
portancia da vitamina D para a saude, seus
beneficios e como ela pode ser obtida por
meio da exposicao solar e/ou suplementa-
cdo. Cartazes, folhetos informativos ou vi-
deos podem ser Uteis para compartilhar es-
sas informacdes com os clientes.

Treine sua equipe para oferecer orientacao
personalizada aos clientes sobre a vitamina D.
Eles devem estar preparados para respon-
der a perguntas sobre dosagem, horarios
de administracao, possiveis interacoes me-
dicamentosas e recomendacdes para di-
ferentes grupos de pessoas, como bebés,
idosos, gestantes, entre outros.

Considere estabelecer parcerias com pro-
fissionais de saude locais, como médicos,
nutricionistas ou farmacéuticos, para forne-
cer informacdes adicionais sobre a impor-
tancia da vitamina D e ajudar a promover
0s produtos em sua farméacia.

Crie promogodes especiais, como descon-
tos em compras combinadas de suplemen-
tos de vitamina D com outros nutrientes
relacionados, para incentivar a compra e
aumentar o interesse dos clientes.

Mantenha-se atualizado sobre as Ultimas pesqui-
sas e recomendacdes relacionadas a vitamina D.
Isso permitira que vocé ofereca informacdes pre-
cisas e atualizadas aos clientes e esteja ciente de
quaisquer mudancas nas recomendacoes de do-
sagem ou outras diretrizes relevantes.
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- SOL x

SUPLEMENTO

A principal forma de adquirir a vitamina D € por meio da exposigao ao sol, pois os raios UVB
sdo capazes de ativar essa vitamina.

Para produzir a quantidade diéria ideal de vitamina D, recomenda-se a exposi¢éo ao sol, sem
protetor solar, de 15 a 30 minutos por dia, no sol de meio dia. E importante que os bracos e
as pernas estejam expostos, pois a quantidade de vitamina D que sera absorvida é propor-
cional a quantidade de pele exposta.

O uso de suplementagéo deve ser considerado quando as pessoas nédo conseguem se expor
ao sol regularmente e apresentam quantidades deficientes ou insuficientes de vitamina D.

Fontes: gerente Médica da Mantecorp Farmasa, Dra. Simone Sayuri Kushida; e a nutricionista formada na IBMR com pds-graduagao em Nutrigdo Clinica Funcional na VP Centro de Nutrigdo Funcional, Tatiana Lamarca
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"' PRESSAO ™

ARTERIAL

SOB CONTROLE
NAS FARMACIAS

mortalidade por hipertensdo ar-
terial no Brasil atingiu © maior valor dos Ultimos dez
anos, com a ocorréncia de 18,7 obitos por 100 mil
habitantes em 2021. Esse levantamento considera
a base de dados final do Sistema de Informacao
sobre Mortalidade (SIM) para o ano, publicada em
maio de 2023 pelo Ministério da Saude (MS).
Além disso, um levantamento da plataforma ephar-
ma apontou um crescimento de 46,4% no uso de
farmacos para hipertenséo no primeiro bimestre
deste ano ante 0 mesmo periodo em 2022.
De acordo com a Eurofarma, a hipertensdo arte-
rial sistémica (HAS), também conhecida por pres-
sdo alta, € quando a pressao arterial esta com
valores acima ou iguais a 140/90mmHg. Os or-
gaos mais afetados pela presséo alta sdo o co-
racao, rins e ceérebro, alem dos vasos sanguineos.
Esta € uma condicao que nao tem cura, pode
afetar desde criancas até idosos, sem distincao
de sexo ou classe social, mas que tem tratamen-
to, e combinado com uma rotina saudavel, pode
garantir qualidade de vida ao paciente.
As principais causas da doenca, segundo o la-
boratério farmacéutico, sdo a falta de atividade
fisica e o sedentarismo; a obesidade; o alcoolis-
mo; O estresse; a idade; e o tabagismo. Apesar
disso, complementa a EMS, a hipertensdo ¢ uma
doenca silenciosa, cujos sintomas so aparecem

A hipertensao é silenciosa,
mas mortal. Habitos saudaveis
ajudam a prevenir e controlar
a doenga que acomete parte
da populagao mundial

nos casos de aumento brusco da pressao. Por
isso, frequentemente, s é descoberta quando a
pessoa faz exames de rotina.

O cardiologista do Hospital Sirio-Libanés em
Brasilia, Dr. Carlos Rassi, revela que o tratamento
correto da hipertensao reduz o risco de acidente
vascular cerebral (AVC) em 42% e 15% risco de
infarto agudo do miocérdio (IAM).

“O correto diagnostico da HAS deve ser feito
pelo médico, em consulta e/ou com o auxilio de
exames complementares como MAPA e MRPA.
Afericdes periodicas e frequentes da pressao ar-
terial séo sempre Uteis, seja em domicilio e/ou
locais de alta circulacdo de pessoas (exemplo:
farmaoas) alerta o médico.

Ele frisa a importancia da orientacédo dos pacien-
tes. “Estima-se que apenas 50% dos hipertensos
tenham diagnostico da sua doenca, sendo que
destes apenas metade faz tratamento. Mais as-
sustador ainda: apenas 10% dos pacientes porta-
dores de HAS estao com a doenca controlada.
A HAS é a doenca mais prevalente na popula-
cao brasileira e a que mais mata no nosso Pais.”
O tratamento da hipertensado deve ser feito, prin-
Cipalmente, por meio da correcao de habitos ali-
mentares e do combate ao sedentarismo. Poréem,
de acordo com o HCor, na maioria dos casos,
também ¢é necesséario que o paciente faca uso
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de medicamentos vasodilatadores. Os mais usa-
dos sdo do grupo dos Inibidores da ECA/BRA,
os diuréticos (hidrocloratiazida e clortalidona) e
0s bloqueadores de canal de célcio. Ao tratar-
mos casos de pressdo de alta, o objetivo e fazer
com que a pressao arterial do individuo nao ul-
trapasse os valores de 12 por 8.

Aléem da medicacao, outras medidas que aju-
dam a prevenir e controlar a hipertensao sao, de
acordo com a Eurofarma:

. Reduzir o consumo de bebidas alcoodlicas;

- Controlar o peso e evitar a obesidade;

« Ter uma alimentacao mais saudavel, espe-
cialmente reduzindo a quantidade de sal e
frituras nas refeicoes;

. Nao fumar;

- Praticar atividades fisicas regularmente, prin-
cipalmente a atividade aerdbica, como a
caminhada por exemplo, por, pelo menaos,
30 minutos, cinco dias da semana.

AFERICAO DA
PRESSAO ARTERIAL
NA FARMACIA

Apos a RDC 44, de 17 de agosto de 2009, a afe-
ricao de pressao arterial esta entre os servicos
farmacéuticos que podem ser prestados na far-
macia comercial, para isso, € preciso realiza-lo da
maneira correta, veja a seguir:

[ELE paciente sentado, com as costas apoia-
das, pernas descruzadas, pes apoiados no chao
e nao deve estar com a bexiga cheia.

I EIEULGTEYE deve ter repousado por no mini-

mo cinco minutos, nao ter fumado, consumido
alcool ou café até uma hora antes do momento
do atendimento e nao ter realizado atividade fi-
sica nos ultimos 30 minutos.

F importante que seja realizada mais de uma
afericao, com espaco de um minuto entre elas.
Quando é evidenciado um descontrole na pres-
sao arterial, o cliente deve ser encaminhado pelo
farmacéutico ao cardiologista ou urgéncia medica
portando declaracao de servicos farmacéuticos
com todos os resultados e/ou relatério da evo-
lucao da pressao arterial.

Alem disso, o farmacéutico deve assegurar a ca-
libracao e validacao do aparelho utilizado para a
afericao da pressao arterial (esigmomandmetro).

Orienta¢cbes para quem

compra o aparelho
de afericao

- Retirar qualquer roupa do braco antes de
colocar a bracadeira. Nao colocar a braca-
deira sobre roupas.

« Colocar a bracadeira no braco esquerdo,
sem folgas, dois a trés dedos acima da do-
bra do braco, com a marca da bracadeira
sobre a artéria, na parte interna do braco.

- Manter o braco relaxado, apoiado na altu-
ra do coracao e com a palma da mao vi-
rada para cima.

Como manusear 'A/-

Com a méo direita, conectar a extensao de
borracha da bracadeira e apertar o botao
para ligar o aparelho.

. Esperar o aparelho indicar no visor que
esta pronto para iniciar a medida. Aperte o
botao para iniciar. A bracadeira comeca a
encher, apertando o braco. Nao conversar
ou movimentar o braco durante a medida.

- Quando a bracadeira esvaziar e aparecer
uma sequéncia de numeros no Visor, a me-
dida terminou. O primeiro valor é a pressao
sistolica (ou méxima) e o segundo ¢é a dias-
télica (ou minima). Se aparecer um terceiro
valor, ele corresponde ao pulso.

- Anotar os valores da pressao iguais aos
mostrados no visor, com data e horario.
No caso de pressao alta, o ideal € medir a
pressao pelo menos duas vezes, com inter-
valo de um a dois minutos antes de tomar
0s medicamentos.

Fontes: Conselho Regional de Farmécia (CRF) e Sociedade Brasileira de Hipertensao (SBH)
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TENDENCIAS E
OPORTUNIDADES

PARA O VERAO,

O: grafxart8888/istockphoto.com

Os meses mais quentes do ano fazem aumentar as
vendas de categorias tipicas da estagao. Saiba como
trabalha-las da maneira adequada no ponto de venda

MG CIEILIA  repelente de insetos,

produtos de cuidados com a pele, produtos para
cabelo com apelo pos-sol, roupas leves e aces-
sorios de praia, sao categorias que tendem a ter
crescimento de vendas durante o verao.

A procura pelos produtos tém duas vias: de
um lado, as inovacoes apresentadas pelas
grandes industrias. E, de outro, o consumidor
prasileiro mais propenso a aumentar o consu-
Mo pois aproveita a estacao para tirar férias
e/ou aproveitar as festas de final de ano nas
regides litoraneas.

Segundo © gerente de trade marketing da Mind
Shopper, Luan Oliveira, entre as principais ten-
déncias para o proximo verao estao:

O uso de produtos de protecao so-
lar com alta eficacia e formulas que
refltam a preocupacao com o meio
ambiente. Produtos com Fator de
Protecdo Solar (FPS) elevado, textu-
ras leves e ingredientes naturais es-
tao em alta.

Os produtos de maneira geral se-
guem a tendéncia de lancamentos
com apelo de sustentabilidade, op-
¢oes eco-friendly, embalagens reci-
claveis ou biodegradaveis, ingredien-
tes naturais e marcas comprometidas
com praticas sustentaveis podem
ter destaque.

A tendéncia de realcar a beleza na-
tural continua forte, maguiagem leve,
produtos de cuidados com a pele que
realcam o brilho natural, tons neu-
tros e frescos continuam em alta e
tendem a ser ainda mais fortes nes-
te verao.

Os aromas tambeém séo influenciados pelo clima
mais quente. De acordo com o sommelier de
fragrancias da L'Oreéal Luxo, Ricardo Assi, © verdo
pede por frescor e leveza, como a sensacao de
um banho recem-tomado ou a de um mergulho
na piscina. Por isso, as fragrancias florais, citricas
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amadeiradas, aquéticas, amadeiradas arométicas e ver-
des sao as queridinhas dos produtos.
“Devem ser priorizadas notas citricas como limao,
bergamota, mandarina, entre outras, pois evocam
energia. As notas verdes e/ou arométicas tambeéem
sao indicadas, pois trazem a sensacao de conforto,
bem-estar e sofisticacdo. Ja as notas aquéticas nos
relaxam e nos conectam com o mar sendo também
uma otima opcao para o verao”’, explica Assi.
A gerente de trade marketing da Isdin, Camila
Magalhaes, frisa que as categorias de fotoprotecao, hi-
dratacao, anti-idade e acne sao as mais buscadas pe-
los consumidores. Por isso, ndo podem ser esquecidas
nem pelos pequenos e medios varejistas. "Apos garantir
a presenca, expor esses itens em uma drea organizada
e de destaque e treinar a equipe da loja sdo pPassos
fundamentais para aumentar as vendas da farmacia”
A diretora de vendas da Pierre Fabre, Ana Magri,
complementa dizendo que o primeiro aspecto a ser
considerado e a selecao das principais categorias
deste mercado, sendo as duas primeiras: protecao
solar e limpeza da pele oleosa, seguido das catego-
rias capilar, hidratacéo e antirrugas.
Para abrir os espacos para lancamentos, diz Oliveira,
da Mind Shopper, algumas estratégias ajudam. “Avalie
0 desempenho dos produtos atuais: identifique os
produtos que tém um desempenho abaixo do es-
perado e considere reduzir a quantidade deles para
abrir espaco para os lancamentos. Uma analise de
sortimento constante garante a saude do negocio.”
O especialista também aconselha conversar com as
industrias e avaliar as opcdes de lancamentos que
elas podem oferecer. “Considere negociar acordos
exclusivos ou condicdes especiais para incentivar a
introducao de novos produtos.”
Em geral, para preparar a loja para o verao, diz o ge-
rente da Mind Shopper, & preciso considerar:
Garanta que vocé tenha um estoque suficiente
dos produtos mais procurados durante o verao,
como protetor solar, repelente de insetos, pro-
dutos pos-sol, hidratantes leves e produtos para
alivio de queimaduras solares.
Crie promocgoes atrativas para incentivar a com-
pra de produtos relacionados ao verdo. Buscar
relacionar categorias, aplicando desconto e/
Ou associando a brindes, sao otimas ideias para
aproveitar a oportunidade para aumento de cesta
e ticket medio.
Certifique-se de que sua equipe esteja bem in-
formada sobre os produtos de verdo, suas carac-
teristicas, uso adequado e possa oferecer orien-
tacao e recomendacdes aos clientes.

PROTETOR SOLAR:
PROTAGONISTA DO VERAO

Os principais aplicadores do protetor solar podem
variar de acordo com as preferéncias e necessidades
dos consumidores. Alguns exemplos comuns incluem:
Logéo: o protetor solar em logéo é aplicado di-
retamente na pele e espalhado com as méaos.
E uma opcao popular e versatil.

Spray: o protetor solar em spray € pulveriza-
do diretamente na pele, o que facilita a apli-
cagéo em areas maiores ou de dificil acesso.
E uma opgao pratica, especialmente para uso
em criangas.

Stick: o protetor solar em formato de bastéo
é aplicado diretamente na pele e é util para
areas especificas, como lébios, nariz e orelhas.
Gel: o protetor solar em gel possui uma tex-
tura mais leve e pode ser adequado para peles
oleosas ou sensiveis.

Mousse: o protetor solar em mousse tem uma
textura aerada e leve, oferecendo uma aplica-
Gao suave e rapida.

A exposigéo e o trabalho com protetor solar po-
dem ser feitos de diversas maneiras:

Areas de destaque: coloque os protetores
solares em um local de destaque na farmécia,
proximo aos caixas ou nas areas de maior cir-
culagéo de clientes. Isso ajudara a chamar a
atengao dos consumidores e facilitard o aces-
s0 aos produtos.

Categorizagéo: organize os protetores sola-
res por categorias, como Fator de Protegéao
Solar (FPS), tipo de pele (seco, oleoso, sensivel)
ou formato (logéo, spray, gel). Isso ajudara os
clientes a encontrarem facilmente o produto
mais adequado as suas necessidades.
Amostras e testadores: disponibilize amos-
tras ou testadores de protetor solar para
que os clientes possam experimentar a tex-
tura, aroma e sensagao do produto antes da
compra. Isso pode incentivar a experimenta-
G&o e a compra.

Informagdes e orientagdes: coloque materiais
informativos sobre a importancia do uso de
protetor solar, os diferentes tipos de pele
e os beneficios da protecéo solar adequada.
Além disso, treine sua equipe para oferecer
orientagdes personalizadas e recomendagdes
aos clientes.
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Fonte: gerente de frademarketing da Mind Shopper, Luan Oliveira
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