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Cinco edi¢cdes. Mais de uma dezena de palestrantes. Quatro painéis que néao
pouparam nem hype nem meias palavras. O PharmaTech 5 reuniu mais de
130 lideres da industria farmacéutica, 55 industrias farmacéuticas, pro-
ficionais de marketing e especialistas em dados no Auditério Sindusfarma,
em Sao Paulo, para debater as forgas invisiveis que estdo redesenhando a
jornada do paciente, a relagao com 0s prescritores e 0s canais de comunica-
¢do da saude.

A edicao deste ano colocou na mesa temas que ja ndo cabem no campo da
especulacao: o papel das LLMs e IAs na formacgao da opiniao médica, as
possibilidades — e os limites — do direct to patient no Brasil, a relevancia
das audiéncias sintéticas como metodologia de pesquisa e o desafio de
transformar dados em decis6es no cotidiano das farmacéuticas.

O fio que conectou os quatro painéis foi a mesma pergunta, feita de angulos
diferentes: a indUstria farmacéutica esta presente onde as decisbes de saude
estdo acontecendo?

Vivemos um momento de inflexao. A inteligéncia artificial deixou de ser uma
promessa e passou a ser infraestrutura, ela ja organiza buscas, responde per-
guntas médicas, orienta pacientes antes da consulta e comeca a moldar o que
médicos leem, recomendam e prescrevem. Nesse contexto, o mote do Phar-
maTech 5 — |A-first, Human-always — ndo é uma afirmac&o sobre o futuro.

E uma orientagao para o presente: adotar a tecnologia de forma estratégica
sem abrir mao do que s6 o humano sabe fazer.

Este material redne os principais pontos debatidos ao longo da tarde, com o

objetivo de transformar uma conversa viva em uma referéncia Util para os pro-

fissionais que trabalham na intersecao entre tecnologia, ciéncia, cuidado
e boa leitura.
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Como a |A
pode influenciar
na jornada

de médicos
e pacientes

No Brasil, mais de 13 milhdes de pessoas convivem com doengas raras. Em média, cada
uma delas passa entre cinco e sete anos em uma peregrinagao de consultas, exames e diag-
nosticos incorretos antes de chegar ao tratamento adequado. Em um pais com apenas 314
geneticistas para atender esse universo de pacientes, a escassez de especialistas ¢ uma
realidade estrutural. O que mudou nos ultimos dois anos € que a inteligéncia artificial entrou
nessa jornada — nao pela porta dos hospitais, mas pelo bolso dos pacientes.
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“A IA ndo é o Google. Ela entrega uma resposta unica, com
uma autoridade que o Google nunca teve. E isso muda tudo
na jornada do paciente.”

Luiz Marcelo, Digital Solvers by LLYC

7 em cada 10 brasileiros com acesso a internet e historico de doenga rara ja utilizam
modelos de linguagem como ChatGPT, Perplexity ou Gemini antes da consulta médica
presencial. Em todo o Brasil, sdo mais de 20 milhdes de consultas mensais sobre doencas
raras realizadas nessas plataformas — com 58% delas concentradas na fase de descoberta,
guando pacientes e familiares tentam, ainda sem diagnostico, entender o que esta aconte-
cendo com o corpo.

Esses dados foram apresentados no primeiro painel do PharmaTech 5, fruto de pesquisa
inédita conduzida pela LLYC em parceria com a Casa Hunter. O estudo mapeou o0 comporta-
mento de pacientes com HPN (Hemoglobindria Paroxistica Noturna), Duchenne e Sindrome
de Hunter nas principais plataformas de |IA — e 0 que encontrou é ao mesmo tempo revela-
dor e preocupante.

Mais de 35% das respostas entregues pelos LLMs (Large Language Models) nas trés
doencas analisadas apresentaram alucinagdes: informacgdes fabricadas com aparéncia de
certeza, incluindo confusao entre diretrizes internacionais e critérios locais da Anvisa, omis-
sao de etapas regulatorias e, em alguns casos, indicagdes de tratamentos inadequados para
o contexto brasileiro. O problema nao € que a IA mente — € que ela nao distingue o que sabe
do que ndo sabe.
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“O médico virou o curador da verdade digital. Ele precisa
desconstruir o que o paciente ja decidiu antes de entrar

na sala de consulta.”
Giuliana Gregori, LLYC

Para a industria farmacéutica, o diagndstico do painel foi direto: a inteligéncia artificial ja
é um publico estratégico. O mesmo esforco dedicado a formacgdo de médicos e a parceria
com associagOes de pacientes precisa, agora, incluir o trabalho ativo de alimentar os LLMs
com informagao correta, calibrada e regulatoriamente adequada. Esse campo tem nome:
GEO — Generative Engine Optimization. E quem ndo comecar a atuar nele hoje estara,
em breve, ausente das respostas que mais importam.

__Moderacao e palestrantes

-~ / | c
I \ Andreia Bessa il Carmen Gardier
3

Advogada e economista com mais de 20 anos de experiéncia, Socidloga pela Universidade Complutense de Madri, com es-
Andreia Bessa € pds-graduada em Direito Médico pela PUC- pecializagdo em Sociologia Industrial, Carmen conta com mais
-Rio e em Gestdo de Politicas Publicas de Saude pela FIA. Atua de 20 anos de trajetdria, especializando-se em segmentagao
como Diretora Juridica e de Advocacy da Casa Hunter e da de publicos-alvo, criagdo de buyer personas e mecanismos
Casa dos Raros, e como Diretora Juridica da Associagao Bra- de atragéo, converséo e fidelizagdo de clientes. Responsavel
sileira de Epilepsia (ABE). Lidera hoje a construgdo do primeiro pela gestdo de projetos e equipes em toda a América Latina,
Hospital de Doengas Raras do Brasil, com foco na ampliagdo desenvolve projetos de posicionamento aplicados a IA, smart
do acesso ao diagnostico, ao tratamento e a pesquisa para data e analitica avangada para setores como finangas, saude,
pacientes com condic¢des raras. mineracao e bens de consumo, atendendo marcas como Grupo
Credicorp, Bayer, Natura, 3M, Claro e Repsol, entre outras.

Luiz Marcelo #MA\.  Giuliana Gregori

Profissional de Relagées Publicas com mais de 20 anos de
experiéncia em comunicagao corporativa em saude, es-
pecializou-se em assessoria de imprensa, Market Access,
comunicagao interna, mediagao de conflitos corporativos e
gestao de crises. Prestou consultoria para empresas como
Sanofi-Aventis, Bayer, Novo Nordisk, Biogen Idec, MSD, Merck,
Roche, Baxter Hospitalar, Guerbet, Nycomed, MED-EL, Libbs e
Novartis. Atuou como consultora de comunicagao do Hospital
Alem&o Oswaldo Cruz e coordenou a comunicagao interna do
UnitedHealth Group para hospitais. Na LLYC, é responsavel
pelo acompanhamento estratégico de todos os clientes de
Saude.

Farmacéutico pés-graduado em Marketing, Luiz Marcelo
acumula mais de 20 anos de experiéncia na industria farma-
céutica, com atuagdo em areas cientificas, académicas e de
marketing. Ao longo da carreira, desenvolveu competéncias
em desenvolvimento de produtos, inteligéncia de mercado, ge-
renciamento de marcas, planejamento estratégico e lideranga
de equipes. Atualmente, é sécio-diretor de duas healthtechs,
onde lidera projetos de inovagao, design e tecnologia volta-
dos a transformagédo do setor de salde por meio de solugdes
personalizadas.
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Medicos, influenciadores
e algoritmos: como a tecnologia
redesenha a jornada do paciente

Em um levantamento apresentado no segundo painel do PharmaTech 5, 85% dos pacientes
afirmaram chegar a consulta médica com pesquisas realizadas previamente em plata-
formas de inteligéncia artificial. Ndo se trata de curiosidade — trata-se de um reposiciona-
mento do papel do médico. Em vez de ser a primeira fonte de informacao, o profissional

de saude passou a ser, em muitos casos, a segunda opinido que o paciente recebe ao
sentar na cadeira.

A pesquisa identificou trés perfis distintos de pacientes que chegam ao consultério com esse
“preparo digital”. O primeiro € o Sherlock Holmes: aquele que pesquisou para testar, con-
frontar ou validar o médico. O segundo € o colaborativo, que quer construir um consenso e
compartilha abertamente o que encontrou. O terceiro é o paciente de embate, que ja chega
convencido de seu proprio diagndstico e busca confirmacao, ndo escuta. Em todos os ca-
sos, 0 médico acumula uma nova fungao, que as faculdades raramente ensinam: desfa-
zer crengas formadas por algoritmos, com empatia e sem perder a autoridade clinica.

“85% dos pacientes chegam a consulta ja com informacéao
de IA. O médico é, em muitos casos, a segunda opiniao, na
propria sala de consulta.”

Cassio Damacena, IHEA
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“A confianga na IA caiu 28% no ultimo ano. Ainda bem.
E bom que as pessoas comecem a entender que ela nao
responde absolutamente tudo.”

Vivian Raffaeli, LLYC

A sycophancy — o viés de concordancia intrinseco aos grandes modelos de linguagem
— foi identificada como um dos principais riscos desse cenario. Plataformas de |A tendem a
confirmar o que o usuario quer ouvir, em vez de corrigir premissas incorretas. No contexto
da saude, esse comportamento pode retardar diagndsticos, estimular automedicacao e criar
falsas certezas em momentos de alta vulnerabilidade.

No campo metodoldgico, o painel trouxe um dos debates mais inovadores do evento: a
pesquisa com audiéncia sintética. Estudos realizados pela LLYC com grupos formados por
agentes de IA — calibrados para representar perfis reais de pacientes, cuidadores e médicos
— alcangaram coeficientes de 90% a 95% de correlagdo com amostras humanas reais. Em
um estudo de referéncia, 7 agentes sintéticos produziram resultados equivalentes aos de um
painel com 1.500 participantes humanos. O modelo hibrido — base humana combinada com
expansao sintética — emerge como a abordagem metodoldgica vencedora.
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“A gente esta falando de IA, pessoal, como se fosse normal.
Mas grande parte da populacao nao tem acesso e nao tem

conhecimento.”
Dr. Tiago Szego, Hospital Leforte

O Dr. Tiago Szego, cirurgido bariatrico presente no painel, ilustrou a transformacéao na pra-
tica clinica: utiliza OpenEvidence para busca cientifica com embasamento académico,
transcricao de consultas por voz com apoio de IA e um CRM estruturado para gestao de
pacientes. Sua trajetdria € um exemplo de como a tecnologia pode ampliar a capacidade do
meédico — sem substitui-lo. No mesmo painel, foi lembrado que a cirurgia bariatrica recuou
40% mundialmente com a chegada dos analogos de GLP-1; ainda assim, o cuidado humano
especializado permanece insubstituivel nos casos de obesidade severa.

__Moderacao e palestrantes
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Cassio Damacena

Com mais de 25 anos em Pesquisa de Mercado e 20 anos
dedicados ao Healthcare. Passou por Ipsos Healthcare, TNS
e Research International, conduzindo estudos em areas como
Oncologia, Obesidade, Diabetes e MedTech. MBA em Marke-
ting Farmacéutico e especializacdo em Pesquisa de Mercado
pela USP.

¢ l Dr. Tiago Szego

Cirurgido especializado em aparelho digestivo e obesidade,
socio-fundador do Instituto Cigo e do Instituto Paulista de
Cirurgia do Aparelho Digestivo e Obesidade, em Sao Paulo. Ha
mais de 14 anos no Hospital Leforte, onde coordena o Centro
de Tratamento da Obesidade e chefia a equipe cirurgica, acu-
mula uma trajetéria que combina alta complexidade clinica com
gestdo de servigos de saude. Com formagado complementar
pela Fundacéo Getulio Vargas, traz ao PharmaTech 5

a perspectiva do médico que opera na intersegao entre
pratica cirdrgica, inovagao e o novo papel da tecnologia

na jornada do paciente.

Responsavel pela implementagéo de diagndsticos baseados
em dados e pelo desenvolvimento da estratégia de posiciona-
mento para diversas marcas. Vivian ingressou na LLYC ha 13
anos e trabalhou com clientes de diversos setores da industria.
Em Healthcare, atuou em clientes como Sirio-Libanés, Biogen,
Teva, Recordati e PTC Therapeutics.

Thiago Leal Teles

Com 18 anos de experiéncia em publicidade, Thiago construiu
uma carreira sélida com foco na area de saude. Trabalhou

em agéncias de renome como Tugaré CDM, Ogilvy e Publicis,
experiéncias importantes para o desenvolvimento do seu olhar
estratégico e criativo. Ha oito anos, aplica esta bagagem no
exercicio das fungdes de socio e diretor de criagdo na Digital
Solvers, agéncia da qual é cofundador e que hoje se diferencia
por combinar tecnologia, dados e criatividade para transformar
a comunicacado no setor de saude.
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Direct to Patient

“Direct to Patient nao é proibido no Brasil.” A frase, dita diretamente do palco do Pharma-
Tech 5, sintetizou 0 argumento central do terceiro painel: a industria farmacéutica brasilei-
ra carrega um mito que a paralisa. Enquanto as empresas aguardam clareza regulatoria, o
paciente avanga — pesquisa, compra, decide e usa medicamentos com ou sem a presencga
da industria nessa jornada.

A distingdo conceitual proposta pelos palestrantes é fundamental. “Direct to Consumer”
prescrito — comunicacao promocional de medicamentos tarjados diretamente ao consu-
midor — é proibido pela legislagao federal (RDC 96/2008). Mas “Direct to Patient”, en-
tendido como canal e servigo — e nao como propaganda —, opera em territorio diferente e
legalmente permitido. Programas de suporte ao paciente (PSPs), plataformas de aderéncia,
servigos de educacao e apoio terapéutico, como 0s modelos americanos: todos representam
formas de presenca legitima que a indUstria pode — e deve — explorar.

“A ultima experiéncia do
seu cliente em qualquer
outro servi¢co é o minimo
que ele vai esperar de
vocé.”

Paulo Crepaldi, Idealizador da ING
Marketing & Training - Cofundador
da Rocketbase Venture Studio

Os numeros do mercado de obesidade tornaram o custo da omissao mais concreto do que
qualquer argumento regulatério. No Brasil, o mercado de medicamentos para obesidade
movimenta cerca de 40 bilhdes de reais — metade regulada, metade em circuitos parale-
los. No primeiro trimestre de 2026, foram apreendidas 54 mil canetas emagrecedoras falsi-
ficadas, resultado de um mercado ilegal que cresceu de 60 apreensdes anuais para 600 mil
em poucos anos. Onde a industria cria friccdo, o mercado paralelo oferece conveniéncia.

10
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“A doenca crénica ndo demanda a logica do modelo
de sistema de saude que a gente tem hoje, que é o
hospitalocéntrico. Ela é a Idgica do cuidar.”

Dr. Fabio Moreira, Sindusfarma

A RDC 96/2008 é clara: a comunicacao
promocional de medicamentos tarjados
diretamente ao consumidor € proibida no
Brasil. Nao é interpretacdo, € uma lei fede-
ral, e aindustria, em sua maioria, parou
ai. Usou a proibicao como fronteira total,
guando na verdade ela delimita apenas
uma parte do territorio.

7| O que ninguém
proibiu.

Programas de suporte, plataformas de
aderéncia, educacgao terapéutica, servigos
ao paciente, nada disso esta proibido. O
Direct to Patient é canal e servigo, ndo
propaganda. 94% das farmacéuticas ja
tém alguma iniciativa nessa diregao.

O espaco existe. O que falta é deciséo

de ocupa-lo.

D

1
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A pesquisa inédita apresentada no painel, conduzida pelo Sindusfarma em parceria com a
Digital Solvers by LLYC e a Pesquise Mais, revelou que 94% das farmacéuticas ja possuem
alguma iniciativa de direct to patient. O desafio ndo € comecar — € escalar com inteligén-
cia e com dados. A regulamentacdo do setor estd em revisdo (RDC 96/2008 e RDC 44/2009
e Lei 15.537/2026), o que abre uma janela estratégica para as empresas posicionadas antes
do fechamento da norma.

O painel encerrou com uma provocacgao sobre o proximo horizonte: o modelo “agent to
agent” (A2A). Em um futuro préximo, agentes de IA criados pelos préprios consumidores
negociarao diretamente com agentes das empresas farmacéuticas, sem intervencao humana
no meio do caminho. Quando isso acontecer, a questdo ndo sera mais “como falar com o pa-
ciente” — sera “como estar presente quando o agente do paciente tomar a decisao por ele”.

__Moderacao e palestrantes

Luiz Gustavo Fabio Moreira

Mais de 20 anos de experiéncia na industria farmacéutica, com
passagens por Boehringer Ingelheim e Novo Nordisk. Liderou
unidades de negdcio, operagdes biliondrias e equipes com
mais de 400 profissionais, atuando em estratégia, Marketing,
Vendas, Market Access, canais, inovagao e novos modelos
comerciais. Entra no debate com a experiéncia pratica em
transformacgado de mercados, acesso a saude e adogéo de
tecnologias para discutir como a indUstria farmacéutica pode
evoluir de modelos predominantemente orientados a produ-
tos e canais para estratégias verdadeiramente centradas no
cliente e no paciente.

{,s Paulo Crepaldi

Especialista em comportamento humano, disrupgao digital e in-
teligéncia artificial na saude, sendo fundador da ING Marketing
& Training e cofundador da Rocketbase, venture studio com 10
healthtechs e mais de R$ 200 milhdes investidos no setor. Cer-
tificado em Situational Leadership® e com formagdes executi-
vas em instituicdes como Cambridge, Toronto, Northwestern e
USP, é reconhecido pela UNESCO como Trusted Voice Online
e combina IA, marketing e omnicanalidade para apoiar executi-
VOS em projetos de inovagao.

Médico com mais de 30 anos de experiéncia na area da salde,
consultor, professor de MBA e lider da drea educacional e de
inteligéncia de mercado no Sindusfarma.

Luiz Marcelo

Farmacéutico pés-graduado em Marketing, Luiz Marcelo
acumula mais de 20 anos de experiéncia na industria farma-
céutica, com atuagao em areas cientificas, académicas e de
marketing. Ao longo da carreira, desenvolveu competéncias
em desenvolvimento de produtos, inteligéncia de mercado, ge-
renciamento de marcas, planejamento estratégico e lideranga
de equipes. Atualmente, é sécio-diretor de duas healthtechs,
onde lidera projetos de inovagao, design e tecnologia volta-
dos a transformagéo do setor de salde por meio de solugdes
personalizadas.

12
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Data Driven
Marketing:
ampliando o
alcance a medi-
cos e HCPs

N

O Brasil tem hoje 773 mil CRMs ativos, mas apenas 678 mil médicos unicos. A diferenca
representa um erro de 14% — invisivel para quem usa bases ndo depuradas e suficiente-
mente grande para distorcer qualquer estratégia de marketing médico construida sobre ela.
Esse dado, apresentado no quarto painel do PharmaTech 5, resumiu o ponto de partida da
discussao: antes de falar sobre canais, formatos ou automacéao, a industria precisa acertar a
base.

No campo da demografia, os dados revelam uma medicina em transformacao acelerada.
Pela primeira vez na historia, o numero de médicas mulheres superou o de homens no Brasil
— 49% contra 47%. Mais de 62 mil novos médicos entraram no mercado em 2025, um rit-
mo que, projetado até 2035, deve levar o pais a 1,15 milhdo de profissionais ativos. Ao mes-
mo tempo, 53% dos médicos ndo possuem RQE (Registro de Qualificagdo de Especialidade),
reflexo da democratizagcado do acesso a medicina e das pressdes financeiras que empurram
recém-formados para o mercado sem especializagao formal.

CRISTINA ‘ X
MACHIAVELLI ¢ 3 IASBECK
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“Se a gente ainda
esta operando cam-
panha como operava
dois anos atras,
estamos pra tras.
Tecnologia habili-
ta— mas é preciso
querer mudar.”

Cristina Machiavelli, BioLab
Farmacéutica
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Cada uma dessas tendéncias tem implicagdo direta no marketing médico: o profissional
mais jovem consome conteudos mais curtos; a médica com filho pequeno tem horarios
de consumo digital distintos dos colegas; o generalista sem RQE tem necessidades de
informacao diferentes do especialista que a industria historicamente priorizou. A aborda-
gem de CRM que trata todos esses perfis com o mesmo e-mail genérico nao € apenas inefi-
ciente — é uma oportunidade desperdicada de construir um relacionamento com um publico
que cresce a 60 mil unidades por ano.

Ainda hoje, 40% dos médicos brasileiros ndo recebem visita de representantes da indus-
tria farmacéutica. Para esse universo — que tende a crescer com a expansao do numero de
profissionais —, o caminho € o digital, com canais construidos a partir de dados proprios e
ativagao por CRM. A transi¢do do modelo multicanal para o omnichannel, a personalizagéo
por |A nos fluxos de relacionamento e o uso de custom audiences em plataformas de midia
paga para alcancar médicos sem depender de lookalike genérico sao 0s passos praticos que
0 painel apontou.

14
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“Nao é possivel estudar médicos sem estudar
sistema de saude.”

Dr. Alex Jones Cassenote, doutor em Ciéncias pela USP

O painel encerrou com uma provocagao que conecta dados e responsabilidade: um estudo
da Universidade Federal do Rio de Janeiro mostrou que informacodes falsas sobre saude
proliferam sete vezes mais do que conteudos com embasamento cientifico. Nesse ce-
nario, a industria farmacéutica — Unica detentora de dados clinicos reais e referenciados —
tem ndo so o direito, mas a responsabilidade de ocupar os canais onde médicos e
pacientes estdo buscando informacao.

__Moderacao e palestrantes

Alex Cassenote

Epidemiologista e bioestatistico, Alex Cassenote é doutor em
Ciéncias pela USP com pds-doutorado em Saude Publica,
Inteligéncia Artificial e Modelos de Dinamica de Sistemas.
Coordenou bases de dados no CREMESP e no CFM e liderou
estudos como a Coorte Brasil de HIV/AIDS e o PROVMED 2030.
Especialista no desenvolvimento de algoritmos inteligentes

e modelos computacionais para analise de dados e suporte

a decisdo em saude, atua também como docente em epide-
miologia, bioestatistica e medicina baseada em evidéncias em
cursos de graduagao e pos-graduagao.

Cristina Machiavelli

Administradora e economista com sélida formagéo executiva,
possui especializagbes em Data Science & Machine Learning
pelo MIT, Digital Marketing Strategies pela Kellogg Executive
Education e Integrated Marketing pela University of Chicago.
Especialista em inovacao, desenvolvimento de canais digitais
e omnicanalidade, combina estratégia de dados, IA e martech
para transformar a jornada de médicos e pacientes no setor de
saude. Atua na lideranga da transformacao digital de marketing
e na orquestragcado de campanhas altamente segmentadas na
Biolab Farmacéutica.

icaro lasbeck

icaro lasbeck é fundador da lasbeck&Co, professor na Conquer
Business School e consultor especializado em CRM, Operacdes
de Receita e marketing de dados. Com mais de 15 anos de
mercado, capacitou mais de 10.000 profissionais e ajudou mais
de 200 empresas — incluindo grandes farmacéuticas como
MSD e Roche — a integrarem marketing, vendas e pds-venda
para um crescimento previsivel. Reconhecido como Parceiro
Elite da HubSpot, recebeu o prémio Rookie of the Year na
América Latina em 2025 pelo seu rapido crescimento

e impacto na regiao.

Guilherme Corréa

Guilherme lidera as areas de tecnologia, dados e eventos digi-
tais. Possui mais de 27 anos de experiéncia no setor de salde,
dos quais 16 dentro de grandes empresas farmacéuticas.
Desde 2013, esta focado em oferecer servigos especializados
para este setor, proporcionando uma visao integral e voltada
para a inovagao.
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A Digital Solvers by LLYC é a vertical de saude da LLYC, empresa global especializada em
criar experiéncias e relagdes que conectam tecnologia, criatividade e influéncia na tomada
de decisdo. Presente em 13 paises e com 30 escritoérios ao redor do mundo, a LLYC opera
na interseccgao entre comunicacao estratégica, dados e inovagao.

A Digital Solvers nasceu para responder a um desafio especifico do setor: como usar marke-
ting, tecnologia e dados para gerar resultados reais na saude para médicos, pacientes

e a indUstria farmacéutica. A atuacao € organizada em quatro pilares complementares:
Marketing Solutions, Tech & Al, Data Driven Marketing e Digital Experiences.
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Atuacao organizada em 4 pilares

complementares

Utilizamos dados para identificar o problema, contando com uma equipe global de enge-
nheiros de dados e especialistas em comunicagao que traduzem esses dados em agdes
praticas e eficazes. Desenvolvemos uma solugao sob medida para cada cliente, indepen-
dentemente do setor, considerando analise de mercado detalhada e tendéncias especificas

que guiarao as agoes.

Utilizamos ferramentas avangadas para ampliar o impacto da mensagem, do planejamen-
to a execugao, incluindo o acompanhamento pds-conversdo, em um sistema de trabalho
gue conta com uma equipe global altamente especializada, projetada para resolver desa-
fios complexos e com conhecimento local necessario para executar mais rapido.

(o1
MARKETING
SOLUTIONS

Construimos presenca digital
relevante em contextos
complexos de saude.

CBranding) CInbound) (Paid media>
(AEO & SEO> (Social media) ( Contet’xdo>
<Website5> CApIicativos)

(03)
DATA DRIVEN
MARKETING

Transformamos informacgdes
em segmentagao, personalizacao
e performance.

CBase de dados> CConverséo)

<Opt-in médico> CHiper-segmentagéo}

Entre em contato

(02)

TECH & IA

IA, automacao e novas interfaces
para ganhar escala, eficiéncia
e interacao avancada.

( Agents > (Automagées) ( Avatares >
(IA generativa> (IA Scan)

04)
DIGITAL
EXPERIENCES

Ambientes interativos para

engajar médicos, profissionais

de salde e pacientes em diferentes
pontos de contato.

(4 estudios profissionais) (AudiovisuaD

(Eventos ON & 0FF> (Transmissées ao vivo>

(Ativagées de marca) (VR e AR)

8 contato@digitalsolvers.com
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Human-always.

ZX Digital Solvers



