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EDITORIAL

Construindo 
juntos um futuro 
ainda mais forte

Chegamos ao encerramento 
de mais um ano com a certeza de 
que estamos no caminho certo. 
Esta edição especial da Revista 
Unifarma celebra não apenas os 
resultados grandiosos da nossa 
Convenção 2024, mas, princi-
palmente, as histórias de par-
ceria, superação e crescimento 
que temos construído juntos.

Ao longo dos últimos me-
ses, consolidamos a Rede Uni-
farma como uma das que mais 
cresce no Nordeste, expandin-
do nossa atuação para mais de 
1.900 lojas em oito estados da 
região. Crescemos em núme-
ros, mas, acima de tudo, forta-
lecemos o compromisso com 
nossos licenciados, colabora-
dores e parceiros da indústria 
farmacêutica nacional.

A Convenção Unifarma 
2024 foi o refl exo desse es-
forço conjunto: mais de R$ 75 
milhões em negócios realiza-
dos, milhares de participantes, 
palestrantes renomados, troca 
de conhecimento, inovação e 

uma feira repleta de oportu-
nidades. Tudo isso reforça o 
nosso propósito de oferecer 
cada vez mais ferramentas, 
soluções e condições para que 
todos cresçam juntos conosco.

Nesta edição, além da co-
bertura completa da Con-
venção e da nossa tradicional 
festa de encerramento, você 
encontrará depoimentos ins-
piradores de quem faz a Rede 
Unifarma acontecer todos os 
dias — nas capitais, no interior, 
nas grandes redes e nas pe-
quenas drogarias que confi am 
na força da nossa marca.

Seguimos fi rmes com o 
olhar voltado para o futuro, 
com planos ambiciosos e o 
desejo constante de inovar, 
transformar e fazer a diferen-
ça na vida de milhares de pes-
soas. Que esta revista sirva 
como inspiração e como sím-
bolo de tudo o que somos ca-
pazes de conquistar juntos.

Boa leitura!
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ENTREVISTA SARA AMARAL 

Alavancando resultados

COMO VOCÊ DEFINE O PAPEL DO 
TRADE MARKETING NO SETOR DE 
COSMÉTICOS E DERMOCOSMÉTI-
COS DENTRO DA FARMÁCIA?

O trade marketing atua de forma es-
tratégica em diferentes frentes, como 
a gestão de categorias e a negociação 
de pontos extras. Uma gestão efi cien-
te permite defi nir um mix adequado 
para o perfi l dos clientes, ao mesmo 
tempo em que torna a farmácia mais 
competitiva em sua região. Já os pon-
tos extras são uma importante ferra-
menta de diferenciação: as indústrias 
investem nesses espaços como parte 
de um plano maior de visibilidade, que 
envolve ações de mídia para atrair e 
fi delizar consumidores. Tudo isso con-
tribui não apenas para o aumento das 
vendas, mas também para melhorar a 
rentabilidade da farmácia além do se-
tor de medicamentos.

Impacto dos dermoconsultores: como o dermo e 
cosmético transformam a experiência na frente de loja

Com o aumento da busca por cuidados com a pele e beleza, o setor de 
cosméticos e dermocosméticos tem ganhado protagonismo nas farmácias. Mas, 
para que essas categorias se destaquem no ponto de venda e se tornem ainda 
mais relevantes na decisão de compra, o trabalho do trade marketing é essencial. 
Nesta entrevista, Sara Amaral, gerente de Trade Marketing da Federação 
Brasileira das Redes Associativistas e Independentes de Farmácias (Febrafar), 
fala sobre os desafi os, estratégias e o papel dos dermoconsultores na construção 
de uma experiência mais completa para o consumidor. Ela também destaca 
como estratégias bem estruturadas, uso inteligente de dados e profi ssionais 
qualifi cados fazem toda a diferença na jornada de compra na frente de loja. 

CONFIRA A ENTREVISTA:
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Uma gestão 

efi ciente permite 

defi nir um mix 

adequado para o 

perfi l dos clientes, 

ao mesmo tempo 

em que torna a 

farmácia mais 

competitiva em 

sua região.

QUAIS SÃO OS PRINCIPAIS 
DESAFIOS PARA CRIAR 
ESTRATÉGIAS DE TRADE 
MARKETING EM UM MER-
CADO TÃO COMPETITIVO? 
E PARA AS LOJAS, QUAL É A 
MAIOR DIFICULDADE?

O maior desafi o está em 
alinhar os objetivos das in-
dústrias com o modelo asso-
ciativista, que tem suas parti-
cularidades. Até aqui, temos 
conseguido avançar por meio 
de parcerias sólidas com líde-
res do setor, que entendem a 
importância da personaliza-
ção das estratégias para esse 
formato de negócio. No caso 
das lojas, acredito que o de-
safi o central é atrair o cliente. 
A partir do momento em que 
passam a utilizar ferramentas 
de gestão de categoria e de 
trade marketing, elas já con-
quistam um diferencial com-
petitivo, o que aumenta sig-
nifi cativamente as chances de 
conversão em vendas.

COMO A CULTURA DE 
DADOS E O USO DE INSI-
GHTS INFLUENCIAM SUAS 
ESTRATÉGIAS DE TRADE 
MARKETING PARA ESSAS 
CATEGORIAS?

Na Febrafar, temos uma 
forte cultura de dados. Con-
tamos com uma equipe es-
pecializada e sistemas que 
nos permitem acompanhar o 
desempenho de indústrias e 
produtos, além de realizar-
mos pesquisas internas por 
meio do IFEPEC e com o apoio 
de parceiros. Isso nos permite 

desenvolver projetos, campa-
nhas e ferramentas baseados 
em dados concretos, garan-
tindo mais efi ciência e asserti-
vidade nas ações.

QUAIS SÃO AS MELHO-
RES PRÁTICAS PARA EN-
GAJAR CONSUMIDORES 
COM PRODUTOS DERMO-
COSMÉTICOS NA FRENTE 
DE LOJA, E QUAL O PAPEL 
DOS DERMOCONSULTORES 
NESSE PROCESSO?

As melhores práticas va-
riam de acordo com a reali-
dade de cada loja, levando em 

conta o mix de produtos, o 
espaço dedicado à categoria, 
os preços praticados, os be-
nefícios oferecidos ao clien-
te e, claro, a presença de um 
dermoconsultor ou consultor 
de beleza. Ter uma equipe ca-
pacitada faz toda a diferença: 
além de oferecer um atendi-
mento mais qualifi cado, esses 
profi ssionais proporcionam 
uma experiência de compra 
diferenciada, que aumenta a 
confi ança do consumidor e 
gera mais oportunidades de 
conversão.

QUAL É A IMPORTÂNCIA 
DO PONTO DE VENDA 
(PDV) E DO MERCHANDI-
SING PARA O SUCESSO DAS 
MARCAS DE COSMÉTICOS E 
DERMOCOSMÉTICOS?

O PDV é a principal vitri-
ne da farmácia e, para cos-
méticos e dermocosméticos, 
o merchandising tem papel 
essencial para destacar mar-
cas e atrair o olhar do consu-
midor. Uma exposição bem 
planejada — com organização 
por categoria, boa comunica-
ção visual e ações promocio-
nais — torna a experiência de 
compra mais agradável. Além 
disso, o contato com consul-
tores ou dermoconsultores no 
PDV reforça os diferenciais 
dos produtos, contribui para 
a fi delização e potencializa os 
resultados. Trabalhar a comu-
nicação de categoria no ponto 
de venda é indispensável para 
fortalecer a imagem das mar-
cas e alavancar os resultados.
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 Fidelização e Crescimento
PBMs: como os Programas de Benefícios em Medica-
mentos fortalecem o relacionamento com o cliente e 

aumentam as vendas
Nos últimos anos, os Programas de Benefícios em Medicamentos (PBMs) se 

consolidaram como uma das principais ferramentas de fi delização e crescimento 
para farmácias de todo o país. Além de facilitar o acesso a tratamentos 
contínuos, os PBMs também reforçam o papel das farmácias como agentes de 
saúde. Para entender melhor esse cenário e os diferenciais competitivos que 
os programas oferecem, conversamos com Meire Aquino, analista comercial da 
Federação Brasileira das Redes Associativistas e Independentes de Farmácias 
(Febrafar). Ela explica como os PBMs funcionam na prática, os ganhos reais para 
os estabelecimentos e o apoio da Febrafar nesse processo. Confi ra a entrevista:

ENTREVISTA MEIRE AQUINO 
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Além disso, 
ao trabalhar 
com PBMs, a 

farmácia pode 
obter descontos 

nas reposições de 
medicamentos, 
o que ajuda a 
proteger sua 

margem de lucro. 
Isso permite 
repassar os 

benefícios aos 
clientes sem 

comprometer 
os resultados 
fi nanceiros.

COMO VOCÊ EXPLICARIA O 
CONCEITO DE PBMS E O PAPEL 
DELES NA INDÚSTRIA FARMA-
CÊUTICA PARA QUEM AINDA 
NÃO ESTÁ FAMILIARIZADO?

PBMs (Programas de Bene-
fícios para Medicamentos) são 
iniciativas desenvolvidas pela 
indústria farmacêutica com o 
objetivo de facilitar a adesão 
dos pacientes aos tratamen-
tos, oferecendo medicamentos 
essenciais a preços mais aces-
síveis. Cada programa dispo-
nibiliza uma lista específi ca de 
medicamentos com descontos.

Para que as farmácias pos-
sam atender a esses progra-
mas, é necessário que se cre-
denciem junto ao provedor 
responsável pela gestão do 
PBM e, em seguida, se asso-
ciem ao programa de labora-
tório correspondente. Isso 
garante que a farmácia esteja 
apta a atender os pacientes 
cadastrados.

A Febrafar desempenha um 
papel crucial como facilitado-
ra para as Redes e farmácias 
associadas, negociando taxas 
de adesão com os provedores, 
implementando novos progra-
mas e oferecendo ferramen-
tas para capacitação e acom-
panhamento dos PBMs. Essas 
ferramentas estão à disposição 
de todas as Redes associadas, 
com destaque para a Unifarma, 
que tem como objetivo simpli-
fi car o processo de adesão aos 
programas e provedores dis-

CONFIRA A ENTREVISTA:

poníveis no mercado. Caso haja 
dúvidas sobre como aderir ou 
gerenciar os PBMs em sua far-
mácia, a Unifarma e a Febrafar 
estão prontas para auxiliar nes-
se processo.

QUAIS SÃO OS PRINCIPAIS BE-
NEFÍCIOS QUE OS PBMS OFE-
RECEM ÀS FARMÁCIAS, TAN-
TO EM TERMOS DE AUMENTO 
DE VENDAS QUANTO DE FIDE-
LIZAÇÃO DE CLIENTES?

Os PBMs trazem benefí-
cios importantes para as far-
mácias. Primeiramente, ao 
proporcionar descontos em 
medicamentos, atraem mais 
clientes em busca de preços 
acessíveis, o que pode impul-
sionar diretamente as vendas. 
Além disso, ao trabalhar com 
PBMs, a farmácia pode obter 
descontos nas reposições de 
medicamentos, o que ajuda a 
proteger sua margem de lu-
cro. Isso permite repassar os 
benefícios aos clientes sem 
comprometer os resultados 
fi nanceiros.

As farmácias também ga-
nham a confi ança dos pacien-
tes, que as percebem como 
parceiras de saúde, aumentan-
do a fi delização. Esse vínculo 
fortalece a relação de longo 
prazo, levando o cliente a re-
tornar e recomendar o esta-
belecimento. De modo geral, 
os clientes que utilizam PBMs 
costumam adquirir outros 
produtos, o que aumenta o ti-
cket médio da farmácia.

COMO OS PBMS, AO SUB-
SIDIAR PARTE DO TRATA-
MENTO DO PACIENTE, CON-
TRIBUEM PARA QUE AS 
FARMÁCIAS SEJAM VISTAS 
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COMO PARCEIRAS DE SAÚDE, 
E NÃO APENAS COMO PON-
TOS DE VENDA?

Os PBMs subsidiam parte 
do custo dos medicamentos, 
permitindo que as farmácias 
ofereçam tratamentos mais 
acessíveis aos pacientes. Isso 
fortalece a confi ança do pa-
ciente na farmácia, que passa a 
ser vista como uma parceira no 
cuidado à saúde, e não apenas 
como um local de compras.

Ao disponibilizar medica-
mentos a preços mais baixos, 
a farmácia proporciona aos 
pacientes a continuidade do 
tratamento, o que cria uma 
percepção de apoio constante. 
Essa abordagem transforma 
a farmácia em um ponto de 
apoio à saúde, gerando lealda-
de e fortalecendo o relaciona-
mento com os clientes.

MUITAS FARMÁCIAS VEEM OS 
PBMS COMO UM CUSTO EM 
VEZ DE UM INVESTIMENTO. 
COMO VOCÊ RESPONDERIA A 
ESSA PERCEPÇÃO E O QUE DI-
RIA PARA CONVENCÊ-LAS DO 
RETORNO POSITIVO QUE OS 
PBMS PODEM GERAR?

Embora os PBMs sejam 
considerados como um cus-
to inicial, é importante com-
preender que eles geram um 
retorno signifi cativo a médio 
e longo prazo. Ao atrair pa-
cientes com medicamentos 
subsidiados, a farmácia pode 
não só aumentar as vendas de 
medicamentos, mas também 
de outros produtos relaciona-

A implementação 
dos PBMs pode 

enriquecer a 
experiência de 

compra na farmácia, 
proporcionando um 
atendimento mais 
personalizado e 

completo. Pacientes 
que se benefi ciam 
de descontos em 

medicamentos estão 
mais inclinados 

a adquirir 
outros produtos 
durante a visita, 
como vitaminas, 

suplementos ou itens 
de cuidado diário.

dos à saúde e bem-estar. Além 
disso, a fi delização dos clientes 
reduz o custo de aquisição de 
novos pacientes.

Outro benefício é que, ao 
participar de programas PBM, 
a farmácia recebe descontos 

sobre o custo dos medicamen-
tos, o que melhora suas mar-
gens e potencializa os lucros. 
Em um cenário em que a fi de-
lização é essencial, os PBMs se 
destacam, pois permitem que 
a farmácia ofereça descontos 
aos clientes sem comprometer 
sua margem de lucro, uma vez 
que parte do custo é subsidiada 
pelo laboratório.

Em resumo, os PBMs re-
presentam um investimento 
estratégico que contribui para 
o aumento das vendas e a fi de-
lização dos clientes.

COMO A IMPLEMENTAÇÃO 
DOS PBMS PODE IMPULSIO-
NAR OUTRAS VENDAS NA 
FARMÁCIA, CRIANDO UMA 
EXPERIÊNCIA DE COMPRA 
MAIS INTEGRADA E AUMEN-
TANDO O TICKET MÉDIO?

A implementação dos PBMs 
pode enriquecer a experiência 
de compra na farmácia, pro-
porcionando um atendimento 
mais personalizado e completo. 
Pacientes que se benefi ciam de 
descontos em medicamentos 
estão mais inclinados a adquirir 
outros produtos durante a visi-
ta, como vitaminas, suplemen-
tos ou itens de cuidado diário.

A farmácia pode aproveitar 
essa oportunidade para suge-
rir produtos complementares 
ao tratamento, o que resulta 
em um aumento do ticket mé-
dio, tornando a experiência de 
compra mais integrada e agre-
gando valor ao atendimento 
ao cliente.
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Expansão estratégica
Presidente da Unifarma fala sobre avanços, 
conquistas e expectativas para a Convenção 2025

QUAIS FORAM OS PRINCI-
PAIS AVANÇOS DA UNIFAR-
MA EM 2024?

A primeira coisa a desta-
car é o crescimento no volu-
me de compras em todas as 
farmácias, distribuidores e 
laboratórios parceiros. Além 
disso, conseguimos expandir 
nossa Rede no Ceará, o que 
tem impulsionado ainda mais 
esses números.

Outro grande avanço em 

2024 foi a ampliação do espa-
ço da feira no Centro de Con-
venções, tornando o evento 
muito mais confortável e es-
paçoso para que pudéssemos 
aproveitar ao máximo esses 
dois dias de trabalho.

Já em 2025, nossa meta é 
expandir com força total para 
a Bahia! Estaremos presentes 
no estado, promovendo reu-
niões estratégicas em Feira de 
Santana, Itabuna e Vitória da 

Conquista, fortalecendo ainda 
mais nossa presença na região.

QUAL SUA IMPRESSÃO 
SOBRE A CONVENÇÃO DE 
2024? QUAIS OS PRINCI-
PAIS RESULTADOS?

Em apenas um dia e meio de 
negócios, alcançamos a marca 
de R$ 75 milhões em compras, 
representando um crescimen-
to muito signifi cativo em rela-
ção ao ano anterior.
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Já em 2025, nossa 
meta é expandir com 

força total para a 
Bahia! Estaremos 

presentes no estado, 
promovendo 

reuniões estratégicas 
em Feira de Santana, 

Itabuna e Vitória 
da Conquista, 

fortalecendo ainda 
mais nossa presença 

na região.

COMO ESTÃO AS PARCE-
RIAS PARA A CONVENÇÃO 
DE 2025? A INDÚSTRIA TEM 
ADERIDO AO PROJETO DA 
UNIFARMA, MESMO DIAN-
TE DAS DIFICULDADES DO 
MERCADO?

Na realidade, 2025 tem 
sido um ano atípico para a 
renovação das parcerias. No 
entanto, felizmente, já conse-
guimos fechar cerca de 80% a 
90% dos acordos.

Agora, nosso foco é traba-
lhar junto aos nossos licencia-
dos, incentivando-os a apostar 
nessas indústrias e distribuido-
ras parceiras. Isso é fundamen-
tal para garantir a continuidade 

dessas parcerias por muitos 
anos, evitando que as farmá-
cias precisem arcar com uma 
mensalidade para a manuten-
ção da Rede.

Em relação à renovação com 
os nossos parceiros comerciais, 
sempre existem desafi os, não é 
algo exclusivo deste ano. Con-
tudo, 2025 está sendo mais 
difícil do que os outros anos. 
Mesmo assim, como temos 
dado um retorno signifi cativo 
para a indústria e para os distri-
buidores, estamos conseguin-
do renovar nossas parcerias 
com todas as indústrias que es-
tiveram conosco no ano passa-
do. E, quem sabe, até com mais 
indústrias neste ano. Mas, se 
conseguirmos manter o núme-
ro de indústrias e distribuido-
res do ano passado, já será um 
grande resultado.

Estamos presentes em oito 
estados do Nordeste, e nossa 
meta é expandir ainda mais até 
o próximo ano. Por isso, preci-
samos realmente da parceria 
de cada licenciado.

A EXPECTATIVA PARA A CON-
VENÇÃO DE 2025 É ALTA?

Parceria garantida e tudo 
certo! A Convenção já tem data 
marcada para os dias 20 e 21 
de novembro, e estamos traba-
lhando intensamente nos pre-
parativos. Estamos cuidando 
também da questão da hospe-
dagem, mas penso que não é o 
momento de dar mais detalhes 
agora. Vamos seguir com os 
preparativos e, em breve, com-
partilhamos mais informações.

QUAIS OS PRINCIPAIS GA-
NHOS PARA A UNIFARMA 
EM 2024, ALÉM DA CON-
VENÇÃO?

Bom! Depois de 25 anos de 
muita luta e há mais de 10 anos 
que estamos correndo atrás 
dessa conquista, em 2024 fi nal-
mente conseguimos viabilizar a 
nossa sede própria.

Ela está em fase de adap-
tação para atender melhor ao 
nosso negócio e proporcionar 
mais conforto tanto para quem 
nos visita quanto para quem 
trabalha conosco todos os dias.
Além disso, a nova sede tam-
bém oferecerá mais comodi-
dade para a indústria e para os 
laboratórios, que frequente-
mente passam o dia trabalhan-
do aqui conosco.
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CONVENÇÃO UNIFARMA 

Convenção consolidada
Convenção Unifarma movimenta R$ 75 milhões em 
Natal e consolida crescimento da Rede no Nordeste
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CONVENÇÃO UNIFARMA

Nos dias 14 e 15 de novem-
bro, o Centro de Convenções 
de Natal (RN) recebeu a 26ª 
edição da Convenção Unifar-
ma, evento que reuniu mais de 
2,4 mil participantes por dia e 
movimentou R$ 75 milhões 
em negócios — um crescimen-
to expressivo em relação à 
edição anterior, que alcançou 
R$ 50 milhões.

Com mais de 90 exposito-
res de várias regiões do país, 
a feira de negócios se conso-
lidou como a maior do seg-
mento farmacêutico do Nor-
deste. Estiveram presentes os 
principais players da indústria 
farmacêutica nacional, que 
ofereceram condições comer-
ciais exclusivas aos licencia-
dos da Rede.

Durante o evento, os par-
ticipantes acompanharam 
palestras com nomes de des-
taque, como Geraldo Rufino 
e Sara Amaral, gerente de 
trade marketing da Febrafar, 
e concorreram a R$ 1 milhão 
em prêmios, incluindo um 
carro e 26 motos. “A Conven-
ção promove aproximação, 
união e fortalecimento de 
laços. Ela resgata o valor da 
base, da família, da conexão 
entre pessoas que fazem a 
diferença. Tudo isso com ale-

gria, carinho e energia positi-
va aqui nesse país que dá cer-
to. E acontecendo aqui no Rio 
Grande do Norte já começa a 
dar certo no sorriso, no cari-
nho, na positividade, na espi-
ritualidade. Aqui tem gente 
que faz acontecer. Então, não 
tinha lugar melhor para bater 
esse papo com a família Uni-
farma”, pontua o palestrante 
Geraldo Rufino.

Para o presidente da Rede 
Unifarma, Dejalma Lemos, os 
resultados da Convenção re-
fletem o compromisso cole-
tivo com o desenvolvimento 
da Rede. “Estamos colhendo 
os frutos de um trabalho ba-
seado em parceria, inovação 
e confiança. A Convenção é 
o reflexo da força dos nossos 
licenciados, e o nosso papel é 
continuar oferecendo as me-
lhores ferramentas para que 
cada um deles cresça ainda 
mais”, afirmou.

Em 2024, a Rede Unifar-
ma alcançou a marca de mais 
de 1.900 lojas distribuídas 
em mais de 400 municípios 
nos estados do Rio Grande do 
Norte, Paraíba, Pernambuco, 
Alagoas, Sergipe, Ceará, Piauí 
e Bahia, reforçando seu papel 
como uma das Redes que mais 
cresce no Nordeste.
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O evento da Unifarma hoje faz parte 
da minha vida. Tive o privilégio de 
fazer parte dessa família desde o início 
e me sinto muito bem acolhida. É uma 
empresa maravilhosa, um evento 
grandioso. Estão todos de parabéns.

Para nós, lojistas, a Convenção é muito 
signifi cativa. Além de reencontrar o 
grupo, conseguimos boas negociações, 
brindes para os clientes e uma festa que, 
este ano, superou todas as expectativas. 
A mudança de local foi um acerto.

A Unifarma nos proporciona muitas 
possibilidades de negócio. Estamos nessa 
parceria há quase 20 anos e aguardamos 
esse momento com ansiedade. É a 
chance de encontrar laboratórios, 
fazer bons acordos... e ainda curtir o 
forrozinho no fi m!

A Convenção é uma grande oportunidade 
de negócios. A parceria com a Unifarma 
vem de longa data, e a cada ano vemos 
esse evento crescer. Os descontos 
negociados aqui chegam até o consumidor 
fi nal, o que é ótimo para todos. Este ano, 
tudo foi muito organizado e grandioso.

NAIDE MARIA, DROGA CENTER

LÍGIA CÂMARA, DROGARIA NOSSA SENHORA DE FÁTIMA

PEDRO SÉRGIO, FARMÁCIA VIDAL

NETO AMORIM, DROGARIA AMORIM

E FÁTIMA
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Essa feira representa muito para a nossa região 
e para o setor. É um evento que esperamos 
o ano inteiro, que abrange todo o Nordeste. 
Nossa expectativa é fazer excelentes 
negociações e conseguir preço, produto e 
variedade. Então aguardando novidades e levar 
coisas novas para a Unifarma Salgueiro.

A convenção da Unifarma é a maior feira de 
negócios do Norte e Nordeste. A expectativa 
está altíssima porque a Unifarma já reúne 
mais de 1.700 empreendedores. Sem dúvida, 
é uma oportunidade incrível de fazer negócios 
e é essencial para os nossos resultados. 
Trabalhamos com grandes clientes e temos 
aqui uma chance valiosa de fortalecer essas 
parcerias. Nosso time, Santa Cruz e Panpharma, 
está unido para fazer bons negócios.

NOYLA DENISE ALENCAR DE SÁ – LICENCIADA, FARMÁCIA SALGUEIRO/PE

TIAGO PAULIN, DIRETOR COMERCIAL DO GRUPO SC
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A Unifarma cresce a cada ano e 
nós crescemos com ela. Então, 
a gente vem sempre com uma 
expectativa muito alta. A régua 
está sempre lá em cima — e a 
gente vem com a missão de bater 
recordes, ano após ano. E esse ano 
não foi diferente, conseguimos 
bater o recorde e ultrapassar 
nossa meta.

Essa feira nos ajuda demais 
na entrega dos resultados. A 
Unifarma cada vez mais está 
crescendo. Temos aqui clientes 
muito importantes, clientes 
muito grandes, que ajudam 
demais a EMS nessa parceria.

A feira é um momento muito 
esperado ao longo do ano, 
porque sempre nos ajuda a 
alavancar as vendas, fazermos 
bons negócios e estreitar 
o relacionamento com os 
parceiros.

DENISE FACO SANTOS – GERENTE DE CONTA NA GERMED PHARMA

ALFREDO OLIVEIRA NOVACK – GERENTE REGIONAL DE ASSOCIATIVISMO DA EMS

DANILO CONCEIÇÃO FERNANDES – SUPERVISOR DE CONTAS DA ACHÉ NORDESTE



17

CONVENÇÃO UNIFARMA



18

CONVENÇÃO UNIFARMA

Música e comemoração
Festa de encerramento da Convenção Unifarma 
reúne música, mensagens e celebração

Um dos momentos mais 
aguardados da Convenção Uni-
farma foi a festa de encerramen-
to, que reuniu os participantes 
em uma noite de confraterni-
zação e celebração no Centro 

de Convenções de Natal. A pro-
gramação contou com shows de 
Dorgival Dantas e da banda Li-
mão com Mel, levando música e 
animação ao público presente.

Além das atrações musicais, 

a festa também foi marcada 
pela fala do presidente da Rede 
Unifarma, Dejalma Lemos, que 
reforçou a importância dos li-
cenciados investirem em inova-
ção e tecnologia, utilizando as 
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ferramentas de gestão ofereci-
das pela Rede.

“Quando você sabe do tama-
nho da empresa, da história, de 
uma Convenção, uma festa tão 
bonita. E, no meio de tudo isso, 
ainda tem a emoção. A festa foi 
linda, a energia da plateia, a mul-
tidão reunida… foi um presente! 
Tocar aqui é sempre especial. 
Quem ganhou o presente, fui eu”, 

disse Dorgival Dantas.
O encerramento celebrou os 

resultados expressivos da Con-
venção, incluindo a distribuição 
de R$ 1 milhão em prêmios, um 
carro e 26 motos. A festa con-
solidou o clima de entusiasmo e 
união entre os participantes, en-
cerrando o evento com o mesmo 
alto nível de energia que marcou 
toda a Convenção.
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MARIA JOSE DE S ALEXANDRE FARMACIA 
PHARMALIFE LTDA 
Cajazeiras/PB - MOTO

JANAINA DE LIRA BARROS FARMACIA
Caruaru/PE - MOTO

VITALITY FARMACIA E COMERCIO LTDA
Natal/RN - MOTO

FARMACIA MATRIZ LTDA
Alagoa Nova/PB - MOTO

NNH EMPREENDIMENTOS               
FARMACEUTICO LTDA
Parnamirim/RN - MOTO

R MARQUES DE MEDEIROS
Lagoa de Dentro/PB - MOTO

M L D ROCHA NEVES
Caruaru/PE - MOTO

A B S ARAGAO & CIA LTDA
Jaboatão dos Guararapes/PE - MOTO 

JA COMERCIO DE MEDICAMENTOS LTDA
Serra Talhada/PE - MOTO

FARMACIA DO TRABALHADOR                  
POPULAR AGUA FRIA LTDA
Recife/PE - MOTO

SUCESSO FARMA LTDA
Recife/PE - MOTO

JOSE JEMILDO DA SILVA - DROGARIA
Serra Talhada/PE - MOTO

JOSE MARIA DA SILVA DROGARIA ME 
Apodi/RN - MOTO

FARMACENTRO LTDA
Gravatá/PE - MOTO

M R DE OLIVEIRA MACAO FARMACIA 
São Lourenço da Mata/PE - MOTO 

DROGARIA UNIAO LTDA ME
João Câmara/RN - MOTO

DROGARIA SEPHARMA LTDA
Parnamirim/RN - MOTO

SANTOS CAVALCANTE FARMACIA LTDA 
São Miguel dos Campos/AL - MOTO

DINIZ & GOMES COMERCIO VAREJISTA DE 
MEDICAMENTOS LTDA
Campina Grande/PB - MOTO

FARMACIA MAIS POPULAR COMERCIO 
VAREJISTA DE PRODUTOS FARMACEUTICOS
Patos/PB - MOTO

ALZENI MARIA DE OLIVEIRA E CIA LTDA 
Toritama/PE - MOTO

M DE F FERREIRA SANTOS FARMACIA 
Traipu/AL - MOTO

M E COMERCIO DE MEDICAMENTOS LTDA 
Areia/PB - MOTO

FARMACIA DOS MUNICIPIOS                     
AFOGADOS LTDA
Afogados da Ingazeira/PE - MOTO

L & G LIMA FARMACIA LTDA
Canguaretama/RN - MOTO

FARMACIA P PROFETA LTDA
Cabo de Santo Agostinho/PE - MOTO

Premiação

FARMACIA DROGAVIDA LTDA FILIAL - Currais Novos/RN - CARRO ELÉTRICO 0KM
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Ano de conquistas

O ano de 2024 foi marcado 
por avanços expressivos no de-
sempenho comercial da Uni-
farma. À frente da Rede, o vice-
-presidente Thiago Lemos e os 
diretores Hingo Soares e Mar-
celo Rodrigues destacam o cum-
primento de todos os contratos 
fi rmados com a indústria, fruto 
de uma estratégia focada em 
parcerias sólidas e na atuação 
integrada entre equipe interna, 
licenciados e distribuidores.

A diretoria da Unifarma tam-
bém comenta sobre o papel das 
parcerias com indústrias e dis-
tribuidores e aponta caminhos 
para 2025, com foco em inova-
ção, competitividade e relação 
com os licenciados. “Se eu pu-
desse defi nir 2024 em uma pala-
vra, seria sucesso. Graças a Deus, 
conseguimos cumprir os 18 con-
tratos com excelência, atingindo 
nossos objetivos máximos. Esse 
resultado só foi possível com 
o apoio da indústria, da nossa 
equipe e dos nossos licenciados. 
A parceria com as indústrias foi 
essencial, tanto no suporte es-
tratégico quanto no aporte fi -
nanceiro, permitindo oferecer as 
melhores condições comerciais 

aos nossos licenciados e ajudar 
a concretizar os objetivos den-
tro da nossa operação”, afi rmou 
Marcelo Rodrigues.

Thiago Lemos reforça que o 
bom desempenho foi fruto de 
um trabalho conjunto. “Não fo-
mos apenas nós que batemos as 
cotas, mas toda a cadeia: indús-
tria. Se uma engrenagem não 
gira, todo o sistema para. Fe-
lizmente, conseguimos manter 
tudo em movimento.”

Para 2025, a Unifarma já está 
em processo de fechamento de 
novos contratos com indústrias 
e distribuidores. O cenário é 
desafi ador, mas os diretores se 
mostram confi antes. “Com pa-
ciência, estratégia e muito 
trabalho, vamos superar 
os desafi os e alcan-
çar todas as metas 
propostas”, afi r-
mou Thiago.

Unifarma celebra desempenho comercial em 2024 e 
aposta em inovação para fortalecer a Rede em 2025

go Lemos reforça que o 
esempenho foi fruto de
balho conjunto. “Não fo-
enas nós que batemos as 

mas toda a cadeia: indús-
e uma engrenagem não
odo o sistema para. Fe-
te, conseguimos manter 
m movimento.”

 2025, a Unifarma já está
ocesso de fechamento de 
contratos com indústrias 
ribuidores. O cenário é
dor, mas os diretores se
m confi antes. “Com pa-
, estratégia e muito
o, vamos superar
afi os e alcan-
as as metas 
tas”, afi r-

hiago.

Thiago Lemos   
thiago@unifarma.com.br

21



22

DIRETORES DA REDE UNIFARMA

Entre os destaques para o novo 

ciclo, dois temas ganham protagonis-

mo na estratégia da Rede: o Progra-

ma de Benefício em Medicamentos 

(PBM) e o gerenciamento de cate-

gorias. Marcelo explica que a Unifar-

ma já conta com um setor exclusivo 

para PBM, garantindo aos licenciados 

acesso às plataformas mais comple-

tas do mercado.

“PBM é sinônimo de competiti-

vidade e efi ciência, que proporcio-

nam melhores condições de compra 

ao nosso cliente fi nal. Ao longo de 

2024, ampliamos de 22% para 28% 

a part icipação do faturamento com 

PBM. Isso signifi ca que mais produ-

tos passaram a ser comercializados 

com descontos diferenciados, subsi-

diados pela indústria, tornando nos-

sas farmácias mais atraentes para o 

consumidor fi nal”, destacou o diretor.

Thiago Lemos acrescenta que 

“quando você implementa o PBM, está 

trazendo para sua farmácia um cliente 

que antes comprava em outras redes, 

nos permitindo a competir de igual 

para igual. Além disso, essa é uma 

oport unidade para ampliar as vendas, 

oferecendo outros produtos e incenti-

vando compras adicionais.”

Ainda sobre esse tema, Thiago 

comenta a resistência de alguns li-

cenciados em adotar o PBM e o ge-

renciamento de categoria. “Se isso 

realmente fosse um custo, nenhuma 

farmácia adotaria. No entanto, o que 

vemos hoje é justamente o contrá-

rio: as grandes redes estão investin-

do cada vez mais na experiência do 

cliente, especialmente na exposição 

de produtos fora do balcão. O seg-

mento que mais cresce dentro das 

farmácias atualmente é o de não 

medicamentos e MIPs, que, quando 

estrategicamente posicionados no 

autosserviço, geram maior giro e au-

mento no ticket médio. Além disso, 

o PBM continua em plena expansão, 

com os laboratórios investindo fort e-

mente nesse modelo”, pontua.

Para ele, quem não aderir a essas 

estratégias corre o risco de perder 

competitividade. “O cliente, natural-

mente, buscará a farmácia que ofere-

ce melhores condições e praticidade 

– e se não encontrar isso em um local, 

comprará no concorrente. Por isso, 

na minha visão, tanto o PBM quanto 

o gerenciamento de categoria não 

são custos, mas sim investimentos 

essenciais para o crescimento sus-

tentável do negócio”.

Marcelo Rodrigues complementa. 

“Quando falamos de gerenciamento 

de categorias e PBM, estamos fa-

lando, acima de tudo, de percepção. 

São investimentos que valem muito 

a pena, tanto no aspecto fi nancei-

ro quanto no tempo e dedicação da 

equipe. O gerenciamento de catego-

rias impacta diretamente a experiên-

cia do cliente. Uma farmácia bem or-

ganizada, com um layout estratégico, 

limpo e visualmente agradável, guia o 

consumidor de forma intuitiva, incen-

tivando a compra, aumentando a de-

manda e elevando o ticket médio. Já 

a PBM está diretamente ligada à per-

cepção de preço. Muitas vezes, far-

mácias investem em propaganda — 

seja carro de som, mídias sociais ou 

outras estratégias — para construir 

essa percepção de competitividade. 

No entanto, o investimento em PBM 

pode gerar um impacto ainda maior 

e com um custo-benefício superior, 

pois atrai um público que já tem um 

ticket médio mais alto.”

O cliente que utiliza PBM bus-

ca produtos com valores agregados 

mais elevados e, ao se fi delizar à sua 

farmácia, naturalmente aumenta o 

ticket médio da loja como um todo, 

explica Marcelo. “Por isso, investir 

em PBM não é apenas uma questão 

de competitividade, mas uma estra-

tégia fundamental para alavancar as 

vendas. A Unifarma está à disposição 

para apoiar os licenciados nesse pro-

cesso, garantindo que esses serviços 

sejam implementados da melhor for-

ma possível, sempre focando na ex-

periência do cliente e no crescimento 

sustentável da Rede.”

PBM E GERENCIAMENTO DE CATEGORIA: PILARES COMERCIAIS DA REDE

Marcelo Rodrigues   
marcelo@unifarma.com.br
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Hingo Soares  
hingo@unifarma.com.br

Para o diretor Hingo Soares, um dos 

maiores desafi os atuais do varejo far-

macêutico está na mudança de men-

talidade por part e dos proprietários de 

farmácias. “Ainda vemos muitas far-

mácias operando de forma tradicional, 

focadas apenas na venda. É preciso in-

vestir em relacionamento com o cliente 

e inovação para garantir competitivida-

de”, afi rma. Ele ressalta que fi delização 

vai além do preço. “É sobre confi an-

ça, acolhimento e bom atendimento. 

Ter uma equipe treinada e próxima do 

cliente faz toda a diferença.”

Hingo acrescenta que a fi delização 

de clientes em uma farmácia vai muito 

além de simplesmente oferecer preços 

baixos ou promoções. “É sobre criar 

um relacionamento de confi ança e pro-

ximidade com os clientes, garantindo 

que eles escolham sempre voltar ao 

estabelecimento. Clientes de farmácia 

muitas vezes buscam mais do que um 

produto, eles querem orientação e aco-

lhimento e ter atendentes bem treina-

dos, atenciosos e que lembrem do his-

tórico do cliente faz muita diferença.”

Ele também reforça a import ância 

da mudança cultural para acompa-

nhar as transformações do mercado. 

“A mudança de cultura entre os donos 

de farmácias é fundamental para que 

adotem estratégias de fi delização e di-

gitalização. Ainda vemos muitas farmá-

cias operando de forma tradicional, fo-

cadas apenas na venda de produtos e 

na manutenção das margens de lucro, 

sem investir no relacionamento com 

o cliente e na inovação. Esse modelo 

pode comprometer a competitividade 

do negócio, especialmente diante de 

concorrentes que já se adaptaram às 

novas demandas do consumidor.”

MUDANÇA DE MENTALIDADE E FIDELIZAÇÃO COMO DIFERENCIAL
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Entre as novidades que fort alecem 

os licenciados, está a adesão ao We-

bCompras, da Febrafar. Segundo Hin-

go, a plataforma oferece benefícios 

como melhores condições comer-

ciais, acesso a diversos fornecedores 

em um único ambiente e integração 

com programas de fi delização.

“Além de facilitar o processo de 

compra, o WebCompras reduz cus-

tos operacionais e melhora a gestão 

de estoque, aumentando a margem 

de lucro. É uma ferramenta poderosa 

que permite às farmácias indepen-

dentes competir em pé de igualdade 

com grandes Redes.”

Com um olhar atento às tendên-

cias do mercado, a Unifarma segue 

seu propósito de impulsionar o cres-

cimento sustentável dos seus licen-

ciados. “Nosso objetivo é garantir que 

todos estejam alinhados às melhores 

práticas, sempre com foco na expe-

riência do cliente”, concluiu Marcelo.

> MELHORES PREÇOS E CONDIÇÕES

 Permite compras coletivas, garantindo negociações mais 

vantajosas com fornecedores;

> ACESSO A DIVERSOS FORNECEDORES

 Concentra múltiplos distribuidores e laboratórios em um 

só lugar, facilitando a reposição de estoque;

> OTIMIZAÇÃO DE ESTOQUE

 Reduz custos operacionais, evitando excessos ou falta de 

produtos essenciais;

> FACILIDADE E AGILIDADE

Digitaliza o processo de compras, 

tornando-o mais rápido e efi ciente;

> MAIOR RENTABILIDADE

Com preços reduzidos e melhor gestão de estoque, a far-

mácia aumenta sua margem de lucro;

> INTEGRAÇÃO COM PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO

Potencializa os benefícios de programas como Desconto 

Amigo e outros da Febrafar.

WEBCOMPRAS: UMA NOVA ETAPA PARA O CRESCIMENTO DAS FARMÁCIAS

BENEFÍCIOS DO WEBCOMPRAS
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Estratégias e consolidação
Parceria entre CIMED e Unifarma fortalece 

o varejo farmacêutico no Nordeste

A união entre a indústria farma-

cêutica CIMED e a Rede Unifarma 

tem sido decisiva para o fort aleci-

mento do setor farmacêutico no 

Nordeste. Com presença consoli-

dada e estratégias que promovem 

o acesso à saúde, a parceria vem 

gerando impactos positivos tanto 

para os consumidores quanto para 

o mercado regional. Quem afi rma é 

Tony Junior Ferreira da Costa e Silva, 

gerente Executivo Divisional Nordes-

te da CIMED.

“O DNA da CIMED é o desen-

volvimento e o fort alecimento do 

varejo farmacêutico, e a Unifarma 

desempenha um papel fundamental 

no fomento dessas ações na região 

Nordeste”, destaca o executivo. Se-

gundo ele, por meio de seus mais de 

1.900 associados, a Rede possibilita 

que a CIMED leve saúde e qualidade 

de vida com acessibilidade a milhões 

de pessoas.

Com foco em inovação, a CIMED 

vem ampliando seu port fólio e in-

vestindo em campanhas voltadas à 

prevenção. “A CIMED investe fort e-

mente no desenvolvimento de novos 

produtos e categorias. Realizamos 

diversas ações de marketing volta-

das para o hábito de cuidar da saú-

de de forma preventiva e, com isso, 

aumentamos o fl uxo nas farmácias, 

atraindo mais consumidores”, explica 

Tony Junior. Ele reforça que a parceria 

com a Unifarma tem sido essencial 

para essa expansão: “Com a parceria 

da Rede Unifarma, conseguimos ex-

pandir ainda mais nossa presença por 

meio de uma Rede capilarizada em 

toda a região.”

A atuação conjunta ganhou des-

taque também durante a Convenção 

Unifarma 2024. Para o gerente exe-

cutivo, o evento reafi rmou o com-

promisso das duas instituições com o 

crescimento do setor. “A Convenção 

da Rede Unifarma 2024, mais uma 

vez, foi um absoluto sucesso, não 

apenas pelo volume negociado por 

todos os parceiros, mas, sobretudo, 

pelo impacto positivo no mercado 

farmacêutico e na economia da re-

gião”, avalia.

Tony Junior fi naliza com uma pro-

jeção positiva para o futuro: “Nós, da 

CIMED, fi camos felizes em receber 

nossos clientes e proporcionar inúme-

ras oport unidades de negócios com 

rentabilidade. Sem dúvida, em 2025, 

estaremos novamente junto à Unifar-

ma, promovendo saúde e qualidade 

de vida para todos os brasileiros.”

Tony Junior Ferreira da Costa e Silva, 
Gerente Executivo Divisional Nordeste da CIMED
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Acesso e qualidade
GrupoSC aposta na parceria com a Unifarma para 

ampliar competitividade e entregar valor ao consumidor

A aproximação entre o GrupoSC 

– que reúne distribuidoras como San-

taCruz e Panpharma – e a Rede Uni-

farma tem proporcionado avanços 

import antes no acesso da população 

a produtos de saúde com qualidade, 

rapidez e preços atrativos. Mais do 

que uma relação comercial, a parce-

ria vem se consolidando como um elo 

estratégico para a construção de um 

varejo farmacêutico mais competiti-

vo e efi ciente no Nordeste.

Segundo Tiago Paulin, diretor 

comercial do GrupoSC, a parceira 

tem gerado impactos expressivos 

no desenvolvimento do mercado. 

“A parceria tem sido fundamental 

para o crescimento e fort alecimento 

do setor farmacêutico, pois permi-

te oferecer um mix de produtos 

adequado a preços competi-

tivos, garantindo agilidade 

nas entregas em todos os 

municípios e lojas onde a 

Unifarma está presente”, 

afi rma. Ele destaca ainda a 

preocupação com o aten-

dimento. “Buscamos sempre 

proporcionar o melhor atendi-

mento, tanto para o varejo quanto 

para os consumidores, levando in-

formações e serviços inovadores ao 

varejo farmacêutico da região.”

Essa atuação conjunta tem in-

fl uenciado positivamente a experiên-

cia dos consumidores, gerando ga-

nhos também para o canal de vendas. 

“Nossas ações têm gerado um im-

pacto positivo na rentabilidade do va-

rejo, uma vez que, por meio das lojas 

da Unifarma, conseguimos repassar 

os benefícios diretamente aos con-

sumidores. Esse modelo de atuação 

tem sido um dos principais fatores do 

nosso sucesso, criando um ciclo de 

crescimento sustentável para todos 

os envolvidos”, explica Tiago.

Durante a Convenção Unifarma 

2024, realizada recentemente, o Gru-

poSC reforçou esse compromisso, 

part icipando ativamente das rodadas 

de negócios e do fort alecimento do 

relacionamento com os parceiros. “A 

feira da Unifarma proporciona uma 

excelente oport unidade de aproxi-

mação entre as indústrias, incluindo o 

GrupoSC, e nossos clientes, facilitan-

do a realização de ótimos negócios. 

A resposta é sim: conseguimos não 

apenas atingir, mas superar os nossos 

objetivos”, comemora o diretor.

Tiago Paulin encerra com entu-

siasmo sobre os próximos passos. 

“Estamos muito satisfeitos com os 

resultados e ansiosos para as oport u-

nidades que 2025 nos trará!”

Tiago Paulin, 
Diretor comercial do GrupoSC
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CHAMADA

A farmácia
amiga perto

de você!

www.unifarma.com.br


