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As dificuldades sentidas

no SNS tornam cada vez mais
premente a necessidade de
Portugal implementar um novo
modelo de saude assente numa
maior integracao entre os
sectores publico e privado.
Mas, primeiro, sera preciso
resolver os problemas
estruturais do SNS

crise do Servi¢o Nacional de Satide (SNS) tem
vindo a agudizar-se desde o inicio da pan-
demia de Covid-19 e parece néao ter fim, mas
antes agravar-se pelas sucessivas greves, pela
falta de médicos e pelos encerramentos de
urgéncias de varias especialidades espalha-
das pelo Pais. Nesse sentido, e tal como tinha
acontecido ha cerca de oito meses, o estado actual e a susten-
tabilidade do SNS voltaram a dar o mote para o pequeno-al-
mogo debate do sector da Saude, promovido pela Marketeer.
Numa conversa que juntou a volta da mesa representantes
do sector hospitalar privado, farmacéuticas, farmacias, labo-
ratérios e seguradoras, a tonica voltou a estar na importin-
cia de o Pais transitar de um Servigo Nacional de Saude para
um Sistema Nacional de Satide, com uma integragao efectiva
entre os sectores publico e privado, por forma a existir com-
plementaridade e, assim, melhor responder as necessidades
da populagdo. Ndo obstante, salientam os participantes, um
verdadeiro Sistema Nacional de Saude s6 poderd ser imple-
mentado quando os problemas estruturais do SNS forem re-
solvidos e houver convergéncia politica e visao estratégica.
«Ha um problema estrutural do SNS que tem a ver com a
sua subdota¢ao or¢amental, que condiciona, logo a partida,
tudo o que tem a ver com a componente econdémica e finan-
ceira da gestao das unidades hospitalares publicas. Esta dis-
tor¢ao provoca uma problematica no sistema como um todo,
que esta sempre a sofrer com as alteragdes orcamentais de fi-
nal de ano e problemas nos circuitos de pagamentos. Hoje, o
interesse [do sector privado] em trabalhar com o SNS é rela-
tivamente baixo, dada a burocracia e ineficiéncia existentes,
bem como a incapacidade efectiva em responder aos compro-
missos financeiros», alertam os participantes no debate.
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Nesse sentido, defendem, urge fazer uma gestao dos re-
cursos publicos, porque «o sistema estd completamente debai-
xo de dgua e nao tem capacidade de respostar. E isso passara,
necessariamente, por uma «arrumac¢ao em termos de perfil de
oferta hospitalar, bem como uma maior especializa¢iao em de-
terminadas dreas e unidades hospitalares». A questdo central
estard na decisdo de quais as unidades de satude que deverdo
encerrar, salvaguardando sempre a existéncia de alternativas
validas para as populagdes locais. Da mesma forma que sera
necessario garantir outras condi¢des salariais e laborais aos
médicos, enfermeiros e outros profissionais que, neste mo-
mento, tém dificuldade em manter-se em actividade no SNS.

De acordo com os responsaveis inquiridos pela Marketeer,
a reestrutura¢do do SNS nao se afigura uma tarefa facil, mas
¢é «imperativa para que todo o sistema possa conviver de uma
forma ampla e efectiva». «Muito se fala da faléncia da Segu-
ranga Social e pouco se fala da sustentabilidade do SNS. O
elefante estd na sala - podemos é ndo querer vé-lo», ironizam.

Ana Allen Lima (CUF), Ana Muche (Jaba Recordati), Luisa
Silva (Sanofi), Luis Drummond Borges (Lusiadas Satde), Manuel
Barros (Generis), Maria Silveira (Médis), Marta Cunha (Germa-
no de Sousa), Miguel Brandao (Tranquilidade), Pedro Silva (As-
sociacao Nacional das Farmadcias), Sdnia Ratinho (Laboratdrios
Azevedos) e Vera Grilo (Medinfar) foram os participantes no
mais recente debate do sector da Satde organizado pela Marke-
teer, que decorreu no Hotel Vila Galé¢ Opera, em Lisboa.

0 QUE ACONTECEU AS PPP?

A criagdo de um Sistema Nacional de Satide ndo passa apenas
pela jun¢do dos hospitais publicos e privados; antes deve in-
tegrar hospitais, centros de satde, farmacéuticas, farmadcias e
laboratérios, numa rede alargada de partilha de servigos e de
informagéo. E, durante o pico da pandemia de Covid-19, este
foi o modelo operacional que imperou. Com a asfixia do SNS,
as farmacias e os laboratdrios de analises clinicas assumiram
um papel crucial na resposta as necessidades primarias da po-
pulagao, quer na testagem, quer na vacinagao contra a doenga.
«Foi um bom exemplo de que quando as entidades se juntam
em torno do que é mais importante — o utente —, conseguem-
-no», frisam os responsaveis.

Mas este ndo foi exemplo unico na tentativa de imple-
menta¢ao de um Sistema Nacional de Satide em Portugal. O
mesmo modelo ja tinha sido replicado no caso das Parcerias
Publico-Privadas (PPP), como aconteceu nos hospitais de
Amadora-Sintra, de Vila Franca de Xira, de Braga ou de Cas-
cais, com resultados que os responsaveis a volta da mesa con-
sideram positivos... apesar do fim das PPP. «O Hospital de
Braga foi a melhor unidade hospitalar nacional numa série de
indicadores, durante varios anos», exemplificam. Nesse sen-
tido, «a questdo ndo é por que é que as PPP ndo funcionam,
mas por que é que nio se quis manter algo que funcionay,
questionam os participantes no debate.
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Entdo, como se justifica o fim das Parcerias Publico-Pri-
vadas na saude? Para os responsaveis, o problema de fundo
estd relacionado com o mecanismo de contratualizacdo entre
os operadores privados e o Estado, e com o facto de a estima-
tiva de valor destas parcerias ser feita com base no custo mé-
dio comparado dos hospitais publicos, que «ja esta distorcido
a nascenca, por insuficiéncia de dotagao or¢amental». A saida
das empresas privadas das PPP esteve assim relacionada, so-
bretudo, com «insuficiéncias de financiamento».

O sucesso das PPP nos hospitais e tudo o que aconteceu
durante a pandemia mostram que a criagdo de um Sistema Na-
cional de Satde «ndo ¢ uma utopia» e pode vir a ser uma rea-
lidade, até porque o mesmo modelo funciona noutros paises,
como os ndrdicos. Contudo, os responsaveis do sector encon-
tram ainda outro entrave a sua implementagdo: «Nao funciona
porque a discussao acaba sempre por ser politizada. Precisa-
mos de um Sistema Nacional de Saude e o sistema precisa de
todos. Mas enquanto a discussao for politica, ndo vamos 14.»

0 GARROTE DA INFLACAO

Além dos problemas acima citados, também a inflagdo tem
tido um impacto significativo para o sector da Saude, de uma
forma transversal. Nos hospitais, além da greve dos enfer-
meiros e da pressdo para o aumento dos saldrios minimos,
a escalada de pregos variaveis - como o da electricidade, que
chegou a subir 350% - gera «uma pressao significativa sobre
os custos de estrutura», notam os responsaveis ouvidos pela
Marketeer. Segundo os mesmos, o recente aumento de 5%
dos custos da ADSE ¢ insuficiente para equilibrar as contas,
faltando uma revisao da contratualizacdo entre o Estado e o
sector privado para aliviar os efeitos da inflagdo.

A industria farmacéutica debate-se, desde hd algum tem-
po, com um problema de aumento dos custos das matérias-
-primas e de exportagdo, mas também com a falta de mate-
riais, como o papel e o aluminio. «Ha matérias-primas que
subiram 15%, o que se reflecte no custo de produgdo», en-
quanto os lead times continuam a derrapar, frisam os partici-
pantes, falando numa escassez de principios activos para pro-
duzir medicamentos essenciais, como o paracetamol. «Neste
momento, temos de tomar decisdes acerca de quais as necessi-
dades que vamos suprir em termos de produgao.»

Segundo os responsdveis, o recente aumento extraordi-
nario do custo dos medicamentos, entre 2 e 5%, também nao
é suficiente para absorver os efeitos da escalada da inflagdo
sobre toda a cadeia de valor. De resto, o sistema de precos em
Portugal «promove a descida de pregos e dificilmente permite
a sua subida», o que leva a diminui¢do das margens de lucro
das companhias e «promove os fendmenos de exportagao».

Tendo em vista o controlo da disponibilidade dos me-
dicamentos no mercado nacional, o Infarmed tem vindo a
apresentar uma lista de proibi¢do temporaria de exportagdo
de determinados medicamentos. Na opinido dos responsa-
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S0mos parte
da Historia
da Farmacia

PODEMOS ENCONTRAR
MEDICAMENTOS DE QUALIDADE,
PRODUZIDOS NA NOSSA
FABRICA EM PORTUGAL, NOS CINCO
CONTINENTES DO GLOBO.
CONFIE TAMBEM NA NOSSA PRODUCAO.

Juntos vamos continuar a fazer historia.
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Manuel Barros (Generis), Ana Allen Lima
(CUF), Sénia Ratinho (Laboratérios
Azevedos), Vera Grilo (Medinfar),
Miguel Brandao (Tranquilidade) e Marta
Cunha (Germano de Sousa)

veis ouvidos pela Marketeer, o risco de ruptura «é real», mas
héd uma diferenca entre falta de medicamentos, que pode ser
temporaria, e ruptura, que se refere a grandes periodos de
tempo sem acesso a este tipo de produtos.

A SAUDE E A SAUDE

Em que medida é que o aumento do custo de vida tem in-
fluenciado os habitos de consumo dos portugueses no que
respeita a saude? Segundo os participantes, «a saude ¢ a sau-
de» e, apesar de «o out-of-pocket ser enorme para os portu-
gueses», ndo se nota, por enquanto, um decréscimo dos gastos
nesta drea. No entanto, em virtude da dificuldade de acesso
ao SNS, «toda a estrutura de procura mudou e ha hoje uma
maior utiliza¢ao dos seguros para ida aos privados».

Nos laboratérios de analises clinicas, apos o periodo de
grande procura pelos testes a Covid-19, a actividade ja reto-
mou a normalidade e a procura tem sido alavancada sobretu-
do pela prevencgdo. «As pessoas estiveram fechadas dois anos,
muitas delas ndo foram seguidas nem tiveram apoio médico
e, agora, estdo preocupadas com a preven¢do ou manutengao
da sua satide.»

Nos hospitais nota-se também mais procura pela preven-
¢ao, enquanto a componente estética tem tido uma «procura
brutal» pela insuficiéncia do SNS.

Jé& o mercado farmacéutico continuou a crescer no primei-
ro trimestre do ano e ja voltou mesmo aos nimeros pré-pan-
demia, apesar dos constrangimentos logisticos e de produgao.
Destaca-se, ainda assim, o aumento de vendas de medicamen-
tos como antidepressivos, ansioliticos e estabilizadores de hu-
mor, o que é «preocupante».

Os responséveis do sector lamentam, ainda assim, a fal-
ta de planos e politicas de medicina preventiva a escala na-
cional. «<Hoje gerimos a satide e ndo a doenga. Mas quando
olhamos para a estrutura de gastos, 3% é para prevengdo! E
insustentdvel», frisam. Neste contexto, a literacia em satde é
cada vez mais importante e tem sido dinamizada por vérios
sectores desta drea, muitas das vezes em parceria com asso-
ciagoes de doentes.

Contudo, o tema da literacia em saude vai ligar de novo
com o dos problemas de acesso ao SNS. «Se langarmos cam-
panhas de literacia, vamos ter pessoas referenciadas e muitas
delas vao ser diagnosticadas. E até que ponto é que o SNS vai
ter capacidade de resposta?», questionam. M
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A SAUDE DOS
COLABORADORES

0 foco nas pessoas € um pilar
basilar para o sucesso

de qualquer empresa e para

o0 progresso da sociedade

uvidas houvesse sobre a importincia de prote-
ger e promover o bem-estar dos colaboradores
a todo o momento, bastaria uma pesquisa pelos
estudos mais recentes para dissipa-las. Exem-
plo disso ¢ a edigdo de 2023 do Human Capital
Trends, da Deloitte, que evidencia o relevante
papel social que as empresas tém de desempe-
nhar internamente para prosperar e contribuir para um futuro
melhor. E uma questdo de responsabilidade, mas também de
competitividade e produtividade.

Num mercado de trabalho com escassez de talento e onde a
concorréncia é cada vez maior, cuidar dos colaboradores ¢ um
factor que contribui para fortalecer o employer branding e me-
lhorar a atractividade das empresas. Sobretudo porque, na era
pos-pandemia, as pessoas estdo mais investidas no seu bem-es-
tar. Com um conjunto de novas exigéncias e expectativas em re-
lagao as organizagdes para as quais trabalham, os colaboradores
sentir-se-ao mais felizes, motivados e comprometidos com uma
empresa que se preocupe genuinamente consigo. E uma melhor
saude e um maior &nimo repercutem-se directamente na pro-
dutividade, naquela que é uma das principais preocupagdes das
empresas portuguesas.

De acordo com uma analise do Centro de Competéncias da
Administra¢ao Publica (PlanApp), divulgada em Abril, a pro-
dutividade do trabalho em Portugal praticamente estagnou

TEXTO
FILIPA
MARTINS

CEO da Edenred Portugal

na ultima década. Comparando a produtividade da empresa
mediana, Portugal ocupa mesmo a 13.* posicio num total de
16 paises analisados, evidenciando-se a necessidade de imple-
mentar politicas que ajudem a estimular a produtividade. Com
a satde a reflectir-se directamente nas taxas de absentismo e
presentismo - estar fisicamente a trabalhar, mas ndo conseguir
produzir -, é crucial que as empresas sejam agentes activos na
promogao da satide dos seus colaboradores. Mas como fazé-lo?

Nao se trata apenas de garantir o cumprimento das normas
de satide e seguranca no trabalho ou de oferecer um seguro de
satude. E, mais do que isso, fomentar os habitos saudaveis e asse-
gurar que os colaboradores tém, de facto, poder de compra para
se alimentarem de forma nutritiva e liquidez para acederem a
todos os bens e servicos de que possam necessitar para cuidar
da sua satde.

Neste contexto, os vales sociais tém um papel muito rele-
vante. Por estarem associados a beneficios fiscais — para em-
presas e colaboradores —, aumentam o poder de compra e a li-
quidez. Além disso, e uma vez que se destinam a utilizagdo em
redes especificas, permitem alocar uma verba para um determi-
nado fim. A atribuicdo do subsidio de refeicdo através do car-
tao de refeigdo, certificando que o montante é gasto no sector
da alimentagdo, é um exemplo. Mas é também possivel fazé-lo
para a satde.

Solugdes como o Edenred Flexivel conferem liquidez ao
colaborador para suportar despesas em hospitais, clinicas, far-
madcias, clinicas dentdrias, fisioterapia, medicinas alternativas,
opticas, entre muitas outras. Facil de gerir, esta solugdo confere
ainda liberdade e privacidade aos colaboradores sobre como e
onde usar o seu beneficio, enquanto viabiliza a desburocratiza-
¢ao de procedimentos nas empresas, que podem escolher a re-
gularidade e montantes a atribuir a cada colaborador.

Os vales sociais assumem-se, assim, como um instrumento
de exceléncia para ajudar as empresas a cuidarem daquele que é
o seu principal activo: as suas pessoas. M
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PRECISA DE
UM BOOST

de energia?



Guronenergy® é o aliado de
todos aqueles que precisam
de um impulso de energia
para se manterem activos no
dia-a-dia. Conheca os
beneficios deste
suplemento alimentar

ctualmente, a maioria da populagao deseja
manter um estilo de vida saudavel. Queremos
praticar exercicio regularmente, estudar e
ainda reunir tempo e energia suficientes para
darmos atengdo a nds proprios, aos que nos
sdo mais proximos - e, se possivel, a noite,
vermos a ultima série em voga. Muitas vezes,
os sinais de exaustdo, de cansa¢o ou de fadiga estdo presentes
no nosso dia-a-dia e s6 precisamos de algo que actue rapida-
mente no organismo para repor esta energia. Guronenergy®
apresenta a solugao.

Integrando o portefdlio da Jaba Recordati, Guronenergy® é
um complexo multivitaminico com cafeina, enriquecido com
taurina e vitaminas do complexo B e C, que contribuem para o
normal metabolismo produtor de energia e para a redugdo do
cansago e da fadiga, aumentando os niveis de concentragao e
performance muscular. Trata-se de um produto nao sujeito a
prescri¢do médica, indicado para desportistas e pessoas acti-
vas, no geral, que precisem de um boost de energia em algum
periodo de tempo ou antes de um esforgo fisico ou mental.

Pela sua composicio, os beneficios de Guronenergy® sdo
multiplos. A cafeina, conhecida por ser a principal compo-
nente do café, é um estimulante psiquico que melhora tan-
to a sua capacidade fisica como a mental. Jd a taurina é uma
substancia que refor¢a o metabolismo energético das células
musculares, melhorando a performance como um todo. Estas
duas substancias, em conjunto com a glucoronalactona (um
desintoxicante hepatico) e as vitaminas C e B (inulina e co-
lina) constituem um suplemento alimentar que ajuda a redu-
zir tanto o cansago excessivo como a sensagdo de fadiga, bem
como a garantir o normal funcionamento do sistema nervoso
e do imunitdrio.

«O principal factor diferenciador de Guronenergy® é o
efeito no proprio dia — sente-se um boost de energia ap6s a
toma», garante Ana Muche, Product manager da Jaba Recor-
dati. «Guronenergy® tem um posicionamento inico no seg-
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mento da energia para quem pratica exercicio fisico ou tem
uma actividade fisica ou mental muito exigente, mas também
para quem precisa de um boost de energia para épocas inten-
sas de exames académicos», exemplifica.

Apesar de tudo, Guronenergy® destina-se a complementar
e/ou suplementar um regime alimentar normal, ndo dispen-
sando a adopg¢do de outros comportamentos saudéveis, aler-
ta a empresa. De acordo com a Universidade de Harvard, ha
cinco dicas que podemos seguir para termos mais energia no
dia-a-dia: controlar o stress (através de meditagdo ou ioga, por

exemplo); ter menos “to do's”, ou seja, definir prioridades; fazer
exercicio fisico; dormir bem (oito horas de sono por dia); e ter

uma alimenta¢ao saudavel.
NA MUSICA E NO DESPORTO

Guronenergy® foi langado no mercado portugués pela empresa
farmacéutica Jaba Recordati em 2019. Tratou-se da primeira ex-
tensao de linha, em mais de 50 anos, da marca Guronsan®, reco-
nhecida no mercado, permitindo a Jaba Recordati posicionar-se
no mercado de produtos energéticos.

As duas marcas assumem um posicionamento distinto e
complementar no mercado. «Guronenergy® tem um posiciona-
mento Unico de energia para quem pratica exercicio fisico ou
tem uma actividade fisica ou mental muito exigente, enquanto
o Guronsan® é um desintoxicante hepatico, para todo o tipo de
excessos», explica Ana Muche.

A Jaba Recordati tem vindo a desenvolver um amplo plano
de comunicagdo e activagdes no sentido de consolidar (e di-
ferenciar) ambos os posicionamentos. «A marca Guronsan® ¢
top of mind, o que langa um desafio para a Recordati com a
marca Guronenergy®, que necessita de se diferenciar. Assim,
¢é importante investir em ac¢des de activagdo de marca para
comunicar os beneficios de boost de energia versus o poder
desintoxicante (excessos) do Guronsan®», salienta a Product
manager da Jaba Recordati.

Nesse sentido, a empresa tem previsto um vasto plano de
activagdes da marca Guronenergy® para este ano. Desde logo,
a marca vai voltar a estar presente no territério dos festivais de
musica de Verdo, com o apoio ao Festival F, que decorrera entre
7 e 9 de Setembro em Faro. Os festivais tém sido plataformas
importantes para realizar activagdes com acgdes de sampling,
que dio a conhecer o produto junto de um target jovem, mas
Guronenergy® tem vindo a desenvolver outras acgdes de activa-
¢do e patrocinio nesta drea, através, por exemplo, do apoio a es-
colas de musica. No passado dia 16 de Abril, apoiou um tributo
aos Beatles sob o mote “All you need is... Guronenergy®”.

No territério do desporto, a marca vai, pela primeira vez,
apoiar o World Bike Tour 2023, evento que estd agendado
para o dia 9 de Julho. Esta iniciativa levard milhares de pes-
soas a fazerem um passeio em bicicleta de 19 km de Lisboa
até Oeiras, sendo que Guronenergy® estard presente como um

>



CADERNO SAUDE

96 = Jaba Recordati

aliado de todos os que precisem de um boost de energia para
completar este desafio.

Além destas acgoes de activagao, Guronenergy® tem vindo
a desenvolver parcerias com microinfluenciadores, tendo ja
uma ac¢ao prevista para Junho proximo, onde vai reunir al-
guns influenciadores de social media dedicados a contetidos de
lifestyle. «Neste evento, serdo realizadas actividades que ligam
os valores da marca Guronenergy® com cada um dos influen-
ciadores, de uma forma personalizada (marketing sensorial)»,
adianta Ana Muche. «2023 ¢ o ano do relancamento da marca
Guronenergy®. Vamos ter uma aposta clara numa estratégia di-
gital apoiada em acgdes de activagao da marca junto dos seus
publicos-alvo (desportistas, pessoas activas com tarefas didrias
exigentes) e microinfluenciadores nas redes sociais a darem
testemunho da sua experiéncia e os beneficios do Guronener-
gy® na sua vidar, acrescenta.

Além de todas estas acgdes, a marca tem vindo a apostar
na area da literacia em Saude, desenvolvendo diversas ac¢oes
de promogao de um estilo de vida activo, ndo s6 através dos
treinos e dicas que publica semanalmente nas redes sociais
(Instagram), como também de uma parceria com a cadeia de
ginasios Holmes Place.

CONTINUAR A CRESCER

No mercado portugués, a categoria de suplementos alimenta-
res «tem vindo a crescer de uma forma moderada, tendo sido
impactada com os anos da pandemia de Covid-19», conforme

refere Ana Muche. Estando presente numa categoria muito
competitiva, onde concorre com muitos outros produtos mul-
tivitaminicos que se posicionam na drea da energia, a marca
Guronenergy® detém uma quota de mercado de 3% (IQVIA,
MAT Mar 2023). «No entanto, temos perspectivas de aumentar
[a quota de mercado] nos préximos anos», frisa a Product ma-
nager da Jaba Recordati.

Além de toda a aposta em Marketing e Comunicagao, o pla-
no de crescimento passa por alargar os pontos de distribui¢ao
da marca. Actualmente, Guronenergy® esta disponivel no canal
farmdcia e parafarmacia e pode ainda ser adquirido através do
website da Jaba Recordati, que reencaminha automaticamente
para uma farmacia parceira.

Contudo, este mercado «ainda estd em desenvolvimento no
canal farmacia, embora ainda haja muita procura junto as mar-
cas de suplementagao desportiva», salienta Ana Muche. «Neste
momento, estamos a considerar a hipdtese de abordar novos
canais», além de reforgar a presenca nas farmdcias, adianta a
responsavel da marca.

Quanto as vendas online, tiveram uma «boa adesao por
parte dos consumidores, devido aos habitos de compra criados
durante a pandemia e que se mantiveram em algumas catego-
rias de produtos, como a suplementagdo», afirma Ana Muche,
ressalvando, contudo, que «o peso do online ainda nio ¢ sig-
nificativo, mas estimamos que venha a evoluir nos préximos
anos». «Aqui ainda temos um caminho a percorrer para ter o
produto disponivel em todas as farmdcias e cada vez mais pré-
ximo do consumidor», conclui. M

NOTA
LEGAL:

Guronenergy® (suplemento
alimentar): vitamina C e
vitaminas do complexo B
contribuem para o normal
metabolismo produtor de
energia e para a reducao do
cansaco e da fadiga.

Os suplementos alimentares
nao devem ser utilizados
como substitutos de um
regime alimentar variado e
equilibrado, nem de um estilo
de vida saudavel. E importan-
te para a saude manter um
modo e um estilo de vida
saudavel e um regime
alimentar variado e equilibra-
do. Ndo deve ser excedida a
toma didria recomendada.
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Ciente de que a alimentacao
e a nutricao desempenham
um papel fulcral na nossa

saude, a Nobre tem vindo
a apresentar opcoes para
uma dieta mais
diversificada, através
das gamas Nobre Cuida-t*
e Nobre Vegalia
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os ultimos anos, a Nobre tem vindo a evoluir
de uma marca de charcutaria para uma mar-
ca de alimentag¢do. Um reposicionamento que
tem sido alimentado por mudancas ao nivel do
branding, da comunica¢do, mas também do

portefdlio, com a marca a desenvolver e a fazer
chegar aos lineares dos supermercados novas
opgdes com proteinas alternativas a carne, com baixo teor de
sal e gordura ou isentas de gliten e lactose.

O objectivo da Nobre passa, cada vez mais, por dispo-
nibilizar uma gama alargada a todos os consumidores que
querem diversificar a sua alimentagdo e experimentar novas
alternativas, sem sacrificar o sabor. Neste sentido, e porque
“Fazer com gosto ¢ Nobre”, a marca tem apostado em inova-
¢do e no desenvolvimento de produtos que nao sé surpreen-
dam os portugueses, como também déem resposta as suas
exigéncias e se adaptem a todos os gostos e necessidades. E
deste pensamento que nascem as gamas Nobre Cuida-t* e No-
bre Vegalia.

A gama Nobre Cuida-t* foi criada com o objectivo de pro-
porcionar as familias portuguesas a possibilidade de consumi-
rem os seus produtos favoritos numa opg¢ao mais equilibrada,
sem abdicar do sabor. Actualmente, é composta por quatro op-
¢oes de fiambres (peito de peru, peito de peru braseado, peito
de frango e perna extra) com teor de sal reduzido e baixo teor
de gordura, bem como por duas variedades de salsichas (peru
e frango), igualmente com um teor de gordura e sal reduzidos.
Todos os produtos sdo isentos de gluten.

Ja a linha Nobre Vegalia, langada em 2018, foi criada a
pensar nos consumidores que gostam de diversificar a ali-
mentagdo através do consumo de proteinas alternativas. Esta
gama disponibiliza opgdes vegetarianas e veganas cheias de
sabor, certificada com os selos V-Label Vegetariano e V-Label
Vegano da Unido Vegetariana Europeia (EVU).

Hoje, a gama Nobre Vegalia conta com quase duas deze-
nas de referéncias, entre fatiados, salsichas, escalopes e ham-
burgueres vegetarianos, refeicdes veganas em lata e — as novi-
dades mais recentes - fingers e nuggets veganos, juntamente
com as pizzas vegetarianas. Neste sentido, ¢ uma gama que
permite aos consumidores criarem refei¢cdes variadas ao lon-
go do dia, desde o pequeno-almogo ao jantar, sem esquecer
os snacks, sendo bastante versatil.

«A nossa missdo, enquanto marca, passa por facilitar o
dia-a-dia dos consumidores e, por isso, realizamos uma cons-
tante andlise dos habitos de consumo e compra das familias
portuguesas para respondermos e anteciparmos as suas neces-
sidades. Sabemos que a preocupagdo dos consumidores com a
saude e 0 bem-estar tem aumentado significativamente — e a
alimentacgdo é essencial nesse sentido, o que traz uma maior
ponderac¢do das escolhas de produtos alimentares», salienta
Lia Oliveira, Marketing and External Communications di-
rector. «Estamos perante um consumidor mais informado e
exigente e isso desafiou-nos naturalmente a alargar o portefo-
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lio ao longo dos ultimos anos. Temos trabalhado numa gama
pensada para todos aqueles que investem numa alimentagio
diversificada e que gostam de experimentar produtos alterna-
tivos, sem abdicar do melhor sabor», acrescenta.

INOVACAO CONSTANTE

Idealizar e fazer nascer novos produtos estd no ADN da Nobre,
pelo que a marca estd envolvida num trabalho continuo de tes-
tar novos sabores, texturas e até categorias de produtos. Para
isso, conta com uma equipa dedicada a esta area, que aposta na
melhoria continua das gamas existentes, gera novas ideias e ga-
rante que a marca consegue inovar e trazer (literalmente) para a
mesa propostas com valor acrescentado, no tempo certo.

Da mesma forma que os interesses dos consumidores se
vao alterando, também o trabalho de melhoria continua e
inovac¢ao na Nobre é constante. E assim, de mdo dada com os
consumidores, a marca tem conseguido surpreender a cada
ano. No caso da gama Nobre Vegalia, por exemplo, o cres-
cimento tem sido notério pelo langamento recente de novos
produtos, como os fingers e nuggets, duas opgdes veganas sa-
borosas, fontes de fibra e com 100% de proteina vegetal, além
de bastante convenientes, ou ndo exigissem uma preparagao
de apenas seis minutos. J4 este ano, a marca refor¢ou a oferta
com uma nova pizza vegetariana Nobre Vegalia, cuja varieda-
de ¢ queijo de cabra e cebola assada.

«As familias que ja eram fiéis consumidoras da Nobre
véem nesta gama a possibilidade de variar ainda mais a sua
alimentac¢do, sem abdicarem do sabor a que a marca habituou
todos os portugueses. Continuamos a crescer com a gama
Nobre Vegalia e, a cada dia, reforgamos a nossa presenga na
mesa das familias, o que nos deixa bastante satisfeitos e or-
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gulhosos dos resultados desta aposta», refere Lia Oliveira.
«O mundo da alimentagdo estd em constante mudancga e isso
é um enorme desafio. Temos notado uma forte procura por
proteinas vegetais alternativas e apostado em solugdes equi-
libradas e deliciosas. A Nobre pretende ter solugoes adequa-
das a todos os gostos e a todas as necessidades e trabalhamos
continuamente para atingir esse objectivo», reitera.

INSPIRA O NOBRE SABOR

Todo este investimento ao nivel da inova¢do e da criagdo de
novas categorias de consumo tem sido acompanhado por
uma estratégia de comunicagao que visa consolidar o posicio-
namento da Nobre na drea da nutri¢do e bem-estar. No ano
passado, a marca preparou o futuro com o objectivo de se
aproximar ainda mais dos portugueses, através do novo pro-
posito “Inspira o Nobre sabor da vida”, que pretende reflectir
a evolu¢do de marca lider de charcutaria para uma marca de
alimentac¢do e, acima de tudo, de uma marca mais funcional
para uma que se preocupa com as necessidades dos portugue-
ses e do meio em que se insere.

«Apresentamos um novo logétipo e posicionamento, rebran-
ding das embalagens, assinatura renovada e, ainda, uma campa-
nha de comunicagdo que apresentou todas estas novidades. Uma
das declinagoes da campanha foi, precisamente, para a gama No-
bre Cuida-t* e outra para Nobre Vegalia, reforcando a importan-
cia de ambas no portefdlio da marca», frisa a responsavel. Esta
estratégia assenta ainda num forte trabalho nas redes sociais,
recorrendo ao Marketing de Influéncia e a Relagdes Publicas. No

meio digital - nomeadamente no Instagram, Facebook e website
-, a marca tem vindo a promover néo sé varias formas de utili-
zag¢do dos seus produtos, através de uma enorme variedade de
receitas, como também a partilhar dicas de nutricao e bem-estar
— desde sugerir como encaixar a carne numa dieta equilibrada
a rotulagem dos alimentos, passando pelas propostas de peque-
nos-almogos, refeicdes e lanches variados. «Acima de tudo, que-
remos estar junto dos consumidores e ajuda-los a descomplicar e
a fazer com gosto, em qualquer ocasiao.»

Este trabalho tem permitido refor¢ar alguns valores da
marca. «A Nobre, enquanto love brand, esta presente na men-
te e na vida dos portugueses ha varias décadas e tem vindo a
construir uma relagao assente em sabor, qualidade, inovagao
e diversidade de produtos. Temos evoluido juntos e feito par-
te de varios momentos de partilha a mesa. Acreditamos que
este trajecto, em que a Nobre se adaptou as necessidades dos
consumidores, tornando-se numa marca que permite uma
alimentacdo flexitariana e facilita os momentos de refei¢do, é
bastante valorizado», explica Lia Oliveira.

Quanto ao futuro, a marca deixa uma garantia: continuard
a ser Nobre. «A nossa equipa de inovagao continuara a traba-
lhar constantemente no sentido de desenvolver novos produtos
com o maior valor nutricional, com a menor quantidade pos-
sivel de aditivos ou através da sua substitui¢do por compostos
naturais com a mesma fung¢do. Isto quer dizer que iremos, cer-
tamente, continuar a responder e a antecipar necessidades dos
consumidores e, acima de tudo, a surpreender, fazendo parte
da mesa dos portugueses e proporcionando momentos delicio-
so0s. Porque fazer com gosto é Nobre!», conclui. M
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