Conflito

ou
uniao?

B A oferta de grandes descontos por parte de

redes de farmacias e drogarias atormenta
farmacé@uticos proprietarios de pequenas
farmacias. Especialistas garantem que s6

ha uma alternativa para que os profissionais
mantenham os seus estabelecimentos vivos

e continuem a embalar os seus sonhos de

ser farmacéutico-empresarios capacitados a
prestar bons servicos de salde a populacao: é
dominar as proprias ferramentas do comércio.
Mas sem perder de vista as questoes éticas.

Pelo jornalista Alofsio Brand&o,
Editor desta revista.
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Uma senhora de aproximadamente 40 anos entra
em uma farmdcia e é recebida pelo seu proprietario, um
farmacéutico bem preparado e desejoso de servi-la. Ela
pergunta se hd amoxicilina de 500 mg, ao que ele respon-
de, afirmativamente. O farmacéutico pede-lhe a receita e
inicia um didlogo com a paciente. Seria 0 comeco do ser-
vico de assisténcia farmacéutica que o profissional que-
ria prestar-lhe, quando ela o interrompe, bruscamente, e
pergunta: “O senhor me da quanto de desconto? No ou-
tro quarteirdo, a farmacia (de uma rede) me dé desconto
de quase 60%".

A questdo levantada secamente pela mulher e o
seu desinteresse em receber os servicos que o profissio-
nal iria prestar-lhe sdo um conflito cotidiano que, muitas
vezes, ddo um ndé na cabeca de farmacéuticos proprietéa-
rios de pequenas farmacias e remexem profundamente
com eles. Bate 14 na alma e remete a questdes com raizes
muito mais fundas.

A cena passada ao balcdo da farmécia, em ver-
dade, acumula um vasto nimero de itens que, no caso
do farmacéutico-empresario, passa primeiramente pela
ética profissional e pelos seus conhecimentos técnico-
cientificos; pela sua consciéncia social de profissional da
salde que precisa prestar assisténcia farmacéutica; por
questdes econdmicas, pelo marketing, pela necessida-
de de lucro e outros e desencadeiam uma sucessao de
topicos que agem dentro de uma interdependéncia, for-
mando uma corrente que, se tiver um tnico elo rompido,
pode empurrar a vida da farmacia e o sonho empresarial
para o precipicio.

A colisdo entre ética e lucro é velha, mas, desta
vez, estd sendo levada a uma nova magnitude, mesmo
porque as formas comerciais e suas ferramentas sao mui-
to modernas, ageis e alcangcam um universo de consu-
midores cada vez maior. Os estudiosos da area afirmam
que farmacia nenhuma sobrevive a auséncia dessas fer-
ramentas.
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0 Vice-presidente do CFF, Amilson
Alvares, prepara tese sobre a importancia
do atendimento e das vendas para a
sobrevivéncia da farmacia comunitaria

TESE - O tema em questao
ja foi abordado por esta revista e
também gerou teses académicas
pelo Brasil afora. Uma delas esta
sendo escrita pelo Vice-presidente
do Conselho Federal de Farmacia
(CFF), Amilson Alvares, para a sua
pos-graduagdo no curso Gestdo
Avancada do Varejo Farmacéuti-
co, da Universidade Gama Filho,
no Rio. O tema do trabalho de
Amilson Alvares leva o titulo de
“A importancia do atendimento e
vendas para a sobrevivéncia da far-
maéacia comunitaria”.

Conselheiro Federal pelo To-
cantins, proprietario de farmécia,
em Palmas, e um estudioso do as-
sunto, Alvares vem se debrugcando
sobre a peleja travada entre os ser-
vicos farmacéuticos e os descontos
praticados nos estabelecimentos.

Para comecgo de conversa, o
Dr. Amilson Alvares bate o mar-
telo: “Seja qual for a dificuldade
econdmica enfrentada, o farma-
céutico terd, sempre, que evocar a
ética profissional como o seu UGni-
co pardmetro. Nada podera sair da
ética”.

0 Presidente do CFF, Jaldo de Souza Santos,

na década de 60, viu, uma a uma, as farmacias
dos seus colegas farmacéuticos sucumbirem as
pressoes economicas impostas pelo mercado

O ULTIMO DOS JEQUITIBAS -
Quando o recém-formado em Far-
mécia Jaldo de Souza Santos ad-
quiriu a sua Farmacia do Povo, em
1955, no Centro de Goiania, a cida-
de estava em construcgéo. Verdadei-
ro canteiro de obras, o Centro era
tomado ora pela poeira, ora pela
lama. Dentro do estabelecimento,
um jovem profissional iniciava a
concretizagdo do seu antigo sonho
de mergulhar no universo do me-
dicamento pelo viés da orientacédo
ao paciente. “E vocagdo mesmo”,
resume Souza Santos.

A farmécia de Dr. Jaldo, Pre-
sidente do Conselho Federal de
Farmacia, era o espaco de satde
onde pessoas pobres do bairro,
estudantes, trabalhadores e donas
de casa procuravam para se tratar,
diante da caréncia de médicos. “Eu
me realizava e continuo me reali-
zando, quando presto orientagdes,
ou dou apenas uma palavra amiga
aos meus clientes”, explica.

Mas Souza Santos sabe o
quanto lhe custou equilibrar a sua
farmécia no ténue fio que pde, de
um lado, o negdcio e, do outro, a
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satde. Ele sabe disso, porque viu,
uma a uma, as farmacias dos seus
colegas farmacéuticos sucumbi-
rem as pressdes econdmicas im-
postas pelo mercado, no pds-guer-
ra, e também frente a nova legis-
lacdo sanitéria capitaneada pela a
Lei 5991/73, que transferiu para as
maos de leigos os estabelecimen-
tos que, até entdo, pertenciam ex-
clusivamente a farmacéuticos.

Esse novo contexto, atribui o
Presidente do CFF, abriu um flanco
para a instalacdo da légica merca-
dolégica e seus instrumentos que
nada lembram o sentido de satde
dentro de muitas farmécias. “O
modelo farmacéutico atual preci-
sa ser substituido, com urgéncia,
para que sejam resgatados os in-
teresses social e sanitario perdi-
dos para o interesse econdmico”,
clama Jaldo de Souza Santos.

Quando abriu o seu estabele-
cimento, iniciava-se o abismo que
iria separar os interesses economi-
cos dos interesses de satde, den-
tro da farmécia. Ali os proprieta-
rios leigos comecavam a manejar,
com desenvoltura, algumas ferra-
mentas mercadoldgicas, como o
desconto e o marketing.

O tempo, contudo, parece ter
protegido a Farmécia do Povo, de
Dr. Jaldo, para que ela ficasse para
contar a histéria de uma transfor-
macdo substancial no contexto
farmacéutico brasileiro. Nem a far-
mécia, nem o proprio Jaldo verga-
ram ao peso dos interesses econ6-
micos que alquebrou os seus cole-
gas farmacéuticos proprietarios de
farmécia de sua geracéo.

Os amigos passaram a frente
0s seus estabelecimentos e busca-
ram outros negdcios. Alguns foram
trabalhar em farmécias de tercei-
ros. Souza Santos revela que, por
varias vezes, pensou em vender
a sua farmacia. Foi quando outro
farmacéutico, Saulo Lopes, fun-
dador da Rey Drogas, em Goiénia,



vaticinou: “Jaldo, vocé é talvez seja
o ultimo dos jequitibas desta flo-
resta. Nao desista, nunca. Siga em
frente”. Contudo, Dr. Jaldo ainda
reclama das dificuldades impingi-
das pela concorréncia e diz que os
instrumentos que eles usam séo
cada vez mais modernos, eficazes
e asfixiam o seu estabelecimento.

Presidente da Feifar, Danilo Caser: “A situagao
favorece uma concentracéo de poder nas
maos das grandes redes”

O MARKETING DA ATENCAO
FARMACEUTICA — Danilo Caser,
farmacéutico pela Universidade
Federal de Goids, Presidente da
Feifar (Federacdo Interestadual de
Farmacéuticos) e Vice-presidente
da CNPL (Confederacdo Nacional
dos Profissionais Liberais), é autor
do livro “Introdu¢do ao marketing
na atengdo farmacéutica”, ao lado
do historiador Edson Quaresma. A
publicagdo é uma manifestacédo de
fé do seu autor na atencdo farma-
céutica praticada dentro da farma-
cia.

Danilo reconhece que o far-
macéutico-empresario nao pode,
em hipdtese alguma, prescindir
das ferramentas comerciais na lida
do seu estabelecimento. “Mas es-
sas ferramentas tém que ser usa-

das, no sentido de fortalecer a far-
mécia como espaco de salide onde
sdo oferecidos servigos de atencéo
farmacéutica”, alerta. Entende que
a atencdo farmacéutica, uma vez
fortalecida, passa a ser um dife-
rencial, um atrativo. Ele abomina
o uso das ferramentas como um
meio para se atingir o lucro pelo
lucro, tirando da farmacia o seu
sentido de satde.

Segundo Danilo Caser, o
“monstrengo” em que foi trans-
formada a farmacia, hoje, tem
origem, primeiramente, na Lei
5991/73, e, de resto, na transfor-
macéo da farmécia em comércio e
do medicamento em mercadoria.
“As farmécias chamadas de comér-
cio farmacéutico seguem a légica
que impera, no mercado, que ¢ a
busca do lucro desmedido, sem
escripulo, quando, em verdade,
o medicamento é um produto de
recuperacgdo da salde, e a farma-
cia, um lugar de prestacdo de ser-
vigos”, complementa.

“A pratica do desconto vem
afetando seriamente as pequenas
empresas, que n&do conseguem
competir, porque ndo podem dar
0s mesmos descontos nNos pregos
dos medicamentos que as gran-
des redes do setor concedem. Os
farmacéuticos sdo os proprieta-
rios de muitas dessas pequenas
empresas e algumas tém fechado
as suas portas, favorecendo uma
concentracdo de poder nas méaos
das grandes redes”, lamenta o Pre-
sidente da Feifar. Para ele, essa
situagdo “é muito ruim para todo
o segmento, desde o consumidor,
os trabalhadores e pequenos em-
presarios, entre eles os farmacéu-
ticos, porque todos ficardo reféns,
como j& esta acontecendo, em
todo o Pafs, deste poder”.

Proprietario, em sociedade
com a mulher, farmacéutica Carla,
de uma farmacia, em Goiania, Da-
nilo Caser revela que vem sendo
obrigado a aumentar os descon-

tos e a diminuir as margens de lu-
cro, no seu estabelecimento, para
manté-lo vivo. “De cada dez clien-
tes de nossa farmacia, oito prefe-
rem comprar onde os descontos
sdo maiores, mesmo sabendo que,
aqui, nés oferecemos servigos far-
macéuticos qualificados e em tem-
po integral”, conta Caser.

Muitos clientes, lembra, ad-
quirem os medicamentos junto
aos concorrentes que oferecem
grandes descontos e, depois, vdo a
sua farmaécia, para buscar orienta-
¢Oes farmacéuticas com ele e sua
esposa. Quando n&do, compram
medicamentos injetaveis junto aos
concorrentes e vao a farmécia para
que o casal faca a aplicacdo. “Mas,
al, nés cobramos pelos servigos”,
informa. Alids, Caser endossa a lis-
ta dos que defendem que os ser-
vigos farmacéuticos tém que ser
cobrados, sempre. Ainda que seja
apenas um preco simbdlico.

0 Presidente do IDUM, Antdnio Barbosa,
defende que os farmacéuticos devem atuar,
nas farmacias, como um ente independente,
gue nao podem se submetam as pressoes
do mercado. Por isso, sequer devem ser
remunerados pela prépria farmacia

FUNDO DE ASSISTENCIA
FARMACEUTICA — Os farmacéu-
ticos devem atuar, nas farmécias,
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como um ente independente, que
ndo podem se submeter as pres-
sdes do mercado. Por isso, sequer
devem ser remunerados pela pré-
pria farmécia. Quem custearia o
seu saléario? O Fundo Nacional de
Assisténcia Farmacéutica.

A proposta é do farmacéutico
Antonio Barbosa, o “Bala”’, Con-
selheiro Federal de Farmacia pelo
Distrito Federal e fundador e Presi-
dente do IDUM (Instituto de Defe-
sa do Usuério do Medicamento). O
Fundo proposto por Barbosa seria
constitufdo por recursos prove-
nientes do Ministério da Satde, do
ICMS (Imposto sobre a Circulagédo
de Mercadorias e Servigcos) dos Es-

tados, da margem de comerciali-
zacdo dos medicamentos bonifica-
dos e dos de venda livre (comércio
e inddstria farmacéuticos).

“O Fundo somaria cerca de
RS 2 bilhdes, o que daria para pa-
gar os salérios dos farmacéuticos
que atuam nas pequenas e micro-
empresas farmacéuticas do Brasil
inteiro”, estima o Conselheiro An-
tonio Barbosa. O importante, ar-
gumenta, é que o farmacéutico te-
ria completa independéncia para
atuar, seguindo a légica da satide
e ndo a do interesse econémico.

Danilo Caser aproveita para
lembrar que, nos frigorificos, os
salarios dos veterinarios sédo pa-

gos pelo Ministério da Satde.
“Por que ndo poderia acontecer o
mesmo com os farmacéuticos que
trabalham nas farmécias comuni-
tarias?”, pergunta.

ENTREVISTA - A revista PHARMA-
CIA BRASILEIRA entrevistou o far-
macéutico Amilson Alvares para
saber dele que caminhos devem
ser seguidos pelos farmacéutico-
empresarios, com vistas a desfazer
o conflito desconto x servigos e
conciliar as forcas aparentemente
antagbnicas que, em verdade, po-
dem se completar e se harmonizar,
sem perda da ética. VEJA A EN-
TREVISTA.

PHARMACIA BRASILEIRA — Dr. Amilson, a
procura por desconto e o desinteresse do clien-
te pelos servigos para os quais o farmacéutico se
qualificou tanto sdo um baque na cabeca do pro-
fissional?

Amilson Alvares, Vice-presidente do CFF
— S30 um baque, sim. Remexem muito com o
farmacéutico. O conflito deve surgir, antes de ele
abrir o seu estabelecimento. Mas se ele ja existe,
é preciso que o farmacéutico adote, urgentemen-
te, certas medidas de sobrevivéncia. Se a situa-
cdo continuar, a sua farmacia ndo sobrevivera a
concorréncia.

Com o estabelecimento quebrado, vai por
terra o seu sonho de ser um farmacéutico pro-
prietario. Em comércio, é preciso sonhar com os
pés no chio. Se a sua farmécia falir, ele ndo tera
mais o lugar onde prestar os seus servicos — éti-
cos, diga-se de passagem — a populacédo. E, af, o
sonho vira um grande pesadelo e gera nele uma
frustracdo e muitos problemas.

PHARMACIA BRASILEIRA — Os descontos
concedidos por uma rede e por uma pequena far-
mécia é muito desigual, fragilizando a parte que
naturalmente ja tem dificuldades para reagir. Fale
da mecanica dos descontos?

Amilson Alvares, Vice-presidente do CFF
— Hé redes de drogarias e farmécias que chegam
a oferecer descontos de até 70%. As farmacias
pequenas enfrentam muito mal esta realidade,
quando nao estdo bem aparelhadas pra tanto.

Quando uma pequena farméacia de farma-
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céutico adquire um medicamento, desde que nao
seja um similar, ela tem 24.8% (da “Lista Nega-
tiva”) de desconto concedido pela distribuidora,
o que equivale a margem de lucro da farmacia.
Agregue-se a isso uma margem de lucro de 33%
(tabelada pelo Governo).

O preco méaximo ao consumidor é fixado
pela CMED, a Camara de Regulacdo do Mercado
de Medicamentos, criada, 2003, e composta por
representantes dos Ministérios da Satde, Jus-
tica, Fazenda, do Desenvolvimento, Inddstria e
Comércio Exterior e Casa Civil da Presidéncia da
Reptblica. E o érgdo que define os precos dos
medicamentos.

Pois bem, quando se trata de redes de dro-
garias e farmécias, que compram grandes volu-
mes de produtos, o percentual de desconto pra-
ticado pelo distribuidor é infinitamente superior.
Isso as possibilita conceder aos clientes descon-
tos, muitas vezes, com valores inferiores aos pre-
cos de custo praticado nas pequenas farmacias,
sufocando-as.

Estes descontos acabam, também, funcio-
nando como um chamariz para atrair os consu-
midores para outras despesas. Uma vez dentro
das drogarias ou farmacias, eles sdo estimulados
a adquirir outros produtos, como os de higiene
e 0s cosméticos. Nesse caso, a empresa ganha
pelo volume de vendas. Esse universo da estra-
tégia de vendas é muito complexo e diverso. Ha
muitos itens que o compdem.

Diante de tudo isso, o primeiro passo que
o farmacéutico proprietario de uma pequena far-



macia deve dar, com vistas a enfrentar a concor-
réncia tdo desigual, diga-se de passagem, é partir
para uma gestdo empresarial mais técnica, mais
profissional e menos empirica. Neste sentido, ele
precisa trabalhar em cima de planejamento.

Através do planejamento, ele tem condigdes
de tracar metas que resultem no crescimento.
Sem planejamento, dificilmente, ele ird descobrir
o caminho para crescer. O farmacéutico-empre-
sério precisa buscar conhecimentos em gestdo
em varejo. Ha varios cursos de especializacdo e
pés-graduacédo do género.

PHARMACIA BRASILEIRA — As redes pos-
suem uma estrutura gigantesca. O que resta ao
farmacéutico-empresario para enfrenta-las?

Amilson Alvares, Vice-presidente do CFF
— Para enfrenta-las, a pequena farmacia precisa
estar dotada de uma gama de ferramentas e es-
tratégias sem a qual a Ginica opcdo é mesmo o
fechamento do estabelecimento. E isso, ninguém
quer.

A primeira recomendacdo que dou é a se-
guinte: contra uma rede, outra rede. Quero dizer
que a farmacia de farmacéutico precisa integrar
redes ou associacdes independentes para agir
como rede.

[sso vai propiciar a pequena farmécia vanta-
gens incriveis, como maiores descontos junto as
distribuidoras e diminuicdo dos custos com di-
vulgacdo em veiculos de comunicagdo ou outros
vefculos de massa, pois o valor é dividido entre
os integrantes da rede. Cito a divulgacéo, porque
ela é que ancora toda a estratégia comercial, da
qual fazem parte os descontos de precos.

Gracas a rede, a farméacia do farmacéutico
podera se beneficiar de parcerias com empresas,
em busca de fornecimento de servicos e mate-
rial de consumo, a exemplo de embalagens per-
sonalizadas, assisténcias juridica, contdbil e de
comunicacdo; equipamentos etc. Beneficios que,
sozinha, ela ndo conseguiria obter.

Outro aspecto positivo que se consegue,
quando se integra uma rede independente, sdo
as condicdes de desenvolver parcerias com a in-
distria de medicamentos, de cosméticos e com
os fornecedores (distribuidoras). Esses parceiros
sdo poderosos e bancam integralmente - ou parte
- dos gastos com as pecas publicitdrias emprega-
das nas campanhas de divulgacao. Vale salientar
que a inddstria jamais faria isso com uma peque-
na farmécia. E uma “regalia” concedida exclusi-
vamente as redes, porque estas vendem mais. E
isso, obviamente, interessa a indistria e ao dis-
tribuidor. A regalia ndo é favor. E interesse.

PHARMACIA BRASILEIRA — E os servicos?
Que chances eles tém em meio a esta verdadeira
guerra da concorréncia?

Amilson Alvares, Vice-presidente do CFF —
E exatamente, af, que eles tém todas as chances
de crescer. Ha varias pesquisas de mercado que
revelam que de 15% a 20% dos clientes procuram
0S precos, enquanto cerca de 60% procuram o
atendimento. Entendamos o termo atendimento
COMO Servicos.

Entdo, o farmacéutico tem que centrar as
suas atengdes no atendimento (ou servigos). O
atendimento engloba, desde a comunicagdo do
farmacéutico com o paciente, até os servicos far-
macéuticos (orientagdo farmacéutica ao pacien-
te, acompanhamento farmaco-terapéutico, con-
trole de qualidade do medicamento, verificacdo
dos niveis de pressao e de temperatura, determi-
nacdo dos pardmetros bioquimicos etc.).

Ha muitas redes que prestam bons servi-
cos farmacéuticos e, por isso, se destacam, no
marcado. Se alguma farmécia de propriedade de
farmacéutico ndo primar por oferecer esses ser-
vicos, af, entdo, as suas dificuldades financeiras
iriam se agravar.

Os servigos farmacéuticos serdo, sempre,
o nlcleo da farmécia. E o farmacéutico precisa
apostar nisso. O que é necessario é que ele pres-
te esses servicos, sem desgrudar as suas aten-
c¢des dos aspectos mercadolégicos contidos na
farmécia enquanto negdcio.

Foi-se o tempo em que um farmacéutico
abria uma farmécia, nutrido apenas pelo sonho
de ter o seu préprio negécio e de servir a socieda-
de, repassando os seus valiosos conhecimentos
técnicos e cientificos, mas sem conhecimento de
gestdo empresarial. Isso é algo romantico e signi-
fica suicidio empresarial.

Nao é falta de ética o farmacéutico levar
para dentro de sua farmécia as ferramentas co-
merciais, desde que ele as use com ética e as
coloque a servico da satde econdmica do seu
negdcio. Assim, ele estd sendo o empresério que
necessita do lucro para investir na qualidade dos
seus produtos e negdcios.

Agora, da salde da populacdo, isso quem
cuida é o farmacéutico, o profissional da satde
que cursou anos de Universidade para acumular
conhecimentos sobre o medicamento, que fez
cursos de especializacdo, pds-graduacdes etc.
Esses dois aspectos (0 econdmico e o da satde)
precisam coabitar o mesmo homem.

Pharmacia Brasileira - Julho/Agosto 2008 21





