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Viver
mais

E COM MAILS
QUALIDADE

Décadas de investigacao na

industria farmacéutica

contribuiram para o aumento
significativo da esperanca
de vida. Agora, o grande
desafio para a industria
passa por alinhar a longe-
vidade com o envelhecimento
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unca, como hoje, vivemos tanto tempo. A

esperanca média de vida a nascen¢a em Por-
tugal ronda os 81,49 anos, de acordo com os
dados mais recentes do Instituto Nacional de
Estatistica (INE), relativos ao triénio 2022-
-2024. A industria farmacéutica, através do
seu investimento continuo em investigacdo
cientifica e do langamento de terapéuticas inovadoras, afir-
ma-se como uma das principais responsaveis pelo aumento da
longevidade, havendo estudos que concluem que a inovagao
ao nivel dos medicamentos acrescentou 10 anos a esperanga
de vida nas ultimas décadas. Contudo, se 0o aumento da longe-
vidade é amplamente positivo para a sociedade, ndo deixa de



representar um conjunto de desafios para o futuro e a susten-
tabilidade do sector da Satde como um todo.

Hoje, existem, por exemplo, diversas patologias que tém
muito mais incidéncia do que ha uns anos. «Neste momento,
temos terapéuticas como a hipertenséo, o colesterol e a diabe-
tes, entre outras, falando apenas do ambulatério, que repre-
sentam mercados completamente dispares daquilo que eram
hd uns anos. Vende-se muito mais este tipo de medicamentos.
E isso tem a ver com a idade», reflectem os participantes no
mais recente pequeno-almogo debate da industria farmacéuti-
ca promovido pela Marketeer.

Por outras palavras, esta é uma tendéncia que acaba por
ser natural: ao mesmo tempo que vamos envelhecendo, o nos-
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so sistema imunitdrio também vai enfraquecendo, o que ex-
plica o aumento das doencgas crénicas, como as cardiovascula-
res e respiratorias. Assim como, acrescentam os responsaveis,
existem hoje mais casos de cancro a serem diagnosticados e
tratados do que no passado, o que leva a que as doengas onco-
logicas «tendam a evoluir para doengas crénicas».

Para acentuar esta tendéncia, Portugal posiciona-se hoje
como o quarto pais mais envelhecido do mundo e o segun-
do da Unido Europeia. Ora, para a industria farmacéutica, a
juncao destes dois factores — o envelhecimento da populagao
e o aumento da longevidade - representa um misto de opor-
tunidades e desafios. O maior deles sera o de contribuir para
promover o envelhecimento activo e com mais qualidade de
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vida. «A longevidade acaba por estar alinhada com o propé-
sito da industria farmacéutica: melhorar a qualidade de vida
das pessoas. A medida que a esperan¢a média de vida aumen-
ta, estamos cd mais anos, mas queremos passa-los com quali-
dade. E Portugal ainda néo tem esse indice», reiteram.

Nesse sentido, as oportunidades para a industria farma-
céutica sdo vastas e estendem-se a vertentes como a medicina
de ambulatdrio, a prevengao, a suplementa¢do ou a nutri¢ao
clinica. Todas estas dreas estdo a crescer no mercado nacio-
nal, 0 que mostra uma maior preocupagdo dos consumidores
com a sua saude e bem-estar. E ndo sdo apenas as empresas
da drea da saude que estdo a fazer este movimento no seg-
mento de consumer healthcare: hd empresas exdgenas ao
sector que estdo a entrar nesta drea, através da alimentagdo,
como sdo os casos da Nestlé, da Danone e das cadeias de re-
talho alimentar, que ja apresentam uma oferta muito com-
pleta e diversificada.

Luisa Silva (Sanofi), Rui Rijo Ferreira (Recordati), Vanda
Silveira (Angelini Pharma) e Vera Grilo (Medinfar) foram os
responsaveis presentes no mais recente pequeno-almogo de-
bate da industria farmacéutica, que decorreu no hotel Vila
Galé Opera, em Lisboa.

OBESIDADE LIDERA MERCADO

Os dados disponiveis sobre as vendas de produtos farma-
céuticos no mercado nacional confirmam precisamente esta
maior preocupa¢do dos consumidores com a sua saude e a
prevenc¢do. Desde logo, o dado mais notdrio continua a ser o
aumento das vendas de produtos para combater a obesidade,
que nos primeiros dois meses do ano «suportaram o cresci-

mento do mercado farmacéutico», analisam os responsaveis

ouvidos pela Marketeer. Ao todo, o mercado cresceu cerca de
8% em Fevereiro, face ao periodo homoélogo do ano passado,
mas se excluirmos o efeito dos medicamentos para combater
a obesidade, o crescimento ficou-se pelos 3% (fonte: IQVIA).

Os nimeros explicam-se por uma performance abaixo
do esperado no mercado OTC (over-the-counter, ou medi-
camentos de venda livre), particularmente em dreas como os
produtos de Inverno ou para a dor. Em contrapartida, os su-
plementos multivitaminicos e medicamentos digestivos apre-
sentaram uma tendéncia de crescimento.

A boa performance dos multivitaminicos, em particular,
deve-se ao facto de as pessoas estarem cada vez mais infor-
madas e terem cada vez mais acesso a touchpoints. Como
consequéncia, querem investir em prevengao e querem pro-
dutos que se adaptam as suas necessidades especificas. «Os
laboratérios tém a missdo de, junto dos profissionais de sau-
de, poderem esclarecer e informar, porque tém a ciéncia e a
credibilidade por tras. H4 farmdcias que ja tém dareas de ven-
da dedicadas a vida activa, o que torna a longevidade ainda
mais interessante para as farmacéuticas, numa perspectiva de
conseguirem alavancar tudo o que esta relacionado com este
tema», frisam os participantes.

Mas nao é s6 na area dos OTC que estas tendéncias re-
presentam, para a induastria, oportunidades de trabalhar a
preven¢do de uma forma distinta em rela¢do ao passado. No
caso da vacinagao, por exemplo, os laboratérios tém hoje a
oportunidade (e o dever) de abordar temas como a vacina-
¢ao dos 0 aos 100 anos, ou seja, das vacinas que funcionam
para todas as geragdes. «Temos, hoje, um programa nacional
de vacina¢do muito forte para as criancgas, com mais de 90%
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de cobertura, mas cada vez hd mais pedidos para a preven-
¢ao ao nivel da zona, da pneumonia, ha de vacinas da gri-
pe que comegam a ser adaptadas para pessoas a partir dos
60 anos...», exemplificam os responsaveis do sector ouvidos
pela Marketeer.

Outra drea de potencial crescimento ¢ a diabetes. Sendo
esta uma doenga que pode ter uma componente genética as-
sociada, hoje qualquer pessoa ja pode fazer um rastreio que
lhe permite prever, com alguns anos de antecedéncia, se pode
vir a ser afectada. Além disso, ja existem medicamentos no
mercado que atrasam o aparecimento da doenga entre trés e
cinco anos. «Além dos beneficios claros para a saude dos con-
sumidores, é uma oportunidade para proteger a sustentabili-
dade do Sistema Nacional de Satde», reforcam.

Da mesma forma, ha avangos notdrios, nos ultimos anos,
ao nivel da inovagdo na area das doencas respiratorias croni-
cas, como a doeng¢a pulmonar obstrutiva créonica (DPOC),
asma, bronquite ou alergias, que estdo a crescer junto da po-
pulacdo. Em todas estas dreas terapéuticas, e nao so, ha po-
tencial de crescimento para a industria farmacéutica.

AS OPORTUNIDADES DO E-COMMERCE

A volta da mesa do Vila Galé Opera, os responsaveis da indus-
tria lembram que ha outros factores que podem vir a impactar
o crescimento do mercado farmacéutico nos proximos anos. E
o caso do e-Commerce e da nova vaga de imigragao.
Comecando pelo primeiro, o comércio digital represen-
ta uma oportunidade 6bvia para a industria, que tem neste
canal uma margem de progressdo enorme, ou ndo represen-
tasse, neste momento, apenas cerca de 5% do mercado nacio-

MARKETEER # 358 MAIO DE 2026 ‘D€

Rui Rijo Ferreira
(Recordati)

e Vera Grilo
(Medinfar)

nal de consumer healthcare (fonte: IQVIA). Nao obstante,
ha categorias onde o e-Commerce ja tem um peso relevante,
nomeadamente nas areas de personal care, como dermocos-
mética ou suplementa¢do, mas também de produtos ligados a
sexualidade, como a disfungao eréctil.

Alguns dos players representados a mesa ndo tém pla-
taformas de e-Commerce préprias, mas tratam de toda a
comunicag¢do no meio digital e trabalham depois com par-
ceiros na parte da distribui¢do. Sendo que a vertente da co-
municacao é, aqui, fundamental, porque, em muitas destas
categorias, as pessoas encomendam os produtos online e
ndo sabem a origem, a qualidade ou seguranga dos mes-
mos. «A quantidade de produtos a que as pessoas tém aces-
so através do e-Commerce, e que ndo cumprem normas de
qualidade - muitas vezes nem sabemos o que esta dentro
das embalagens —, é um risco para a saude publica», alertam
os responsaveis. «Se nos, enquanto inddstria farmacéutica,

«A LONGEVIDADE ACABA
POR ESTAR ALINHADA
COM O PROPOSITO DA
INDUSTRIA: MELHORAR
A QUALIDADE DE VIDA

DAS PESSOAS.”»
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nao estivermos a dominar de forma cientifica e credivel,
que ¢é 0 nosso papel, corremos o risco que as Temu da vida,
que nao entregam tanta confianga, dominem o digital e se
apropriem do negécio», reiteram.

Por outro lado, o aumento da popula¢do imigrante em Por-
tugal representa também uma oportunidade para as empresas
farmacéuticas, que passam a ter acesso a mais 1,5 milhdes de
consumidores, segundos os dados do Relatério de Migragéo e
Asilo 2024, produzido pela AIMA - Agéncia para a Integra-
¢ao, Migragoes e Asilo. Para estas empresas, «nao ha distingao
entre consumidores portugueses ou estrangeiros», pelo que «o
aumento da populagao é sempre uma oportunidade».

Ainda assim, os responsdveis ouvidos pela Marketeer
lembram que hd uma parte dos imigrantes, particularmen-
te os europeus, que prefere fazer os seus tratamentos fora de
Portugal. Isso acontece, ou porque ndo tém confianga no sis-
tema de satde portugués — «sem qualquer justificagdo» —, ou
porque os tratamentos sdo mais baratos no seu pais de ori-
gem. Certo é que as empresas que tém marcas globais no seu
portefélio, com maior reconhecimento, poderdo beneficiar
mais facilmente.

0 DESAFIO DA LITERACIA

Durante o pequeno-almogo debate, houve ainda tempo para
discutir um tema que ja é estrutural para o sector e que ga-
nha maior preponderdncia nos tempos actuais: a literacia em
saude. Actualmente, ja ndo é s6 ao “Dr. Google” que os con-
sumidores pedem respostas sobre os seus problemas e duvi-
das relacionados com a saude, mas também aos chatbots de
inteligéncia artificial.

Para os responsaveis presentes no debate promovido pela
Marketeer, o surgimento da inteligéncia artificial generativa
veio acelerar essa tendéncia dos consumidores procurarem
respostas mais imediatas, mas que nem sempre sdo as mais

validas ou adequadas. «H4 também aqui uma parte geracio-
nal. Se calhar os consumidores mais velhos nao vao a esses
canais, mas os mais novos tendem a desvalorizar mais o far-
macéutico e a valorizar o ChatGPT. Se, daqui a uns anos, nao
tivermos uma comunicagdo na internet limpa - que vai ser
muito dificil -, vai ser um problema», advertem.

Do lado da industria farmacéutica, a resposta tem de
continuar a passar por promover ac¢des de literacia em sau-
de, povoando o espago digital de informagao credivel e aces-
sivel. Porém, muitas dessas ac¢des sdo promovidas de forma
individualizada ou em conjunto com apenas alguns parceiros
(como associagdes de doentes ou as Ordens) e acabam por
nao ter a visibilidade e o efeito desejados. Nesse sentido, é
imperativo encontrar outras solugdes. «Fazemos acgoes alta-
mente validas, mas que ndo deixam de ser muito fragmenta-
das e atomizadas. Até que ponto é que esta parte da literacia
nao deveria estar agregada nas competéncias de stakeholders
maiores e mais abrangentes? Porque naturalmente a industria
tem um papel relevante, mas, se continuar a agir de forma
isolada, nunca conseguird ter um papel mais forte», subli-
nham os responsaveis, sugerindo que «tem de haver érgaos
maiores e que se associem ao Estado que promovam a litera-
cia em satide de uma forma mais massivanr.

Além disso, acrescentam, os profissionais de satide tém
um papel relevante na literacia e devem adaptar-se a um con-
sumidor que é mais exigente e informado. A industria farma-
céutica tem feito esse papel, por exemplo junto dos médicos
e farmacéuticos, no sentido de os dotar de ferramentas, nao
s6 na parte do conhecimento cientifico, mas da comunicagao
com o paciente. Mas esse trabalho tem de comegar pelas fa-
culdades, que devem actualizar-se ao nivel formativo. «Hoje,
qualquer um de nds pesquisa primeiro na internet e depois é
que vai ao médico, ja informado. O doente ja ndo é passivo. E
muitos profissionais de saude ainda nédo estao sensibilizados
para lidar com este perfil de doentes», concluem. M
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A gama Barral DermaProtect
adapta-se as necessidades de
toda a familia ao combinar
elevada tolerancia cutanea,
eficacia hidratante e
formulas adequadas a uma
utilizacao diaria, a partir
dos trés anos

resente na vida (e na pele) dos portugue-
ses desde 2008, Barral DermaProtect é uma
gama de cuidado didrio desenvolvida para a
higiene e hidratagao da pele seca, sensivel ou
com tendéncia a irritacdo. Pensada para toda

a familia, a partir dos trés anos, protege a
barreira cutdnea e ajudar a manter o conforto
da pele no dia-a-dia, através de formulas adequadas a uma
utilizacdo frequente, com foco na hidratagao, suavidade e to-
lerancia cutanea.

Indicada no cuidado da pele seca, muito seca, sensivel, fra-
gilizada ou sujeita a desconforto, Barral DermaProtect é es-
pecialmente relevante em situagdes em que a pele necessita de
uma rotina de higiene e hidrata¢ao mais protectora. Entre as
suas propriedades, destacam-se a ac¢ao hidratante, nutritiva
e protectora, contribuindo para reduzir a sensagdo de secura,
repor o conforto da pele e reforcar a sua protec¢do natural. «A
gama DermaProtect traduz a experiéncia da Barral no cuida-
do da pele, aliando eficdcia, seguranga e confianga numa roti-
na simples e adaptada as necessidades da pele sensivel», afirma
Soraia Correia Avidagos, Product manager de Barral.

Em termos de composi¢ao, a gama integra ingredientes
activos reconhecidos pelo seu papel no cuidado da pele seca
e sensivel, nomeadamente: a aveia, com propriedades suavi-
zantes e calmantes que ajudam a proporcionar maior confor-
to; o pantenol, também conhecido como pro6-vitamina B5, que
contribui para a hidratagio e regeneragdo da pele, ajudando a
reforgar a sua suavidade, elasticidade e sensagao de bem-es-
tar; e as ceramidas, que desempenham um papel essencial na
protecgdo da barreira cutinea, ajudando a reter a hidratagdo e
a reforgar a defesa natural da pele contra agressdes externas.
Em conjunto, estes ingredientes ajudam a manter a pele mais
hidratada, confortével e protegida, contribuindo para uma ro-
tina didria eficaz no cuidado da pele.

MARKETEER # 358 MAIO DE 2026 ‘D&

Hé quase 20 anos no mercado nacional, Barral Derma-
Protect tem evoluido de forma consistente para acompanhar
as necessidades dos consumidores e a crescente valorizagao de
produtos multifuncionais e de rotinas de cuidado mais sim-
ples, eficazes e transversais a toda a familia. Esse investimen-
to em inovag¢do traduziu-se no desenvolvimento de solugdes
complementares de higiene, hidratagao e reparagdo, manten-
do sempre o foco na tolerdncia cutdnea, na seguranca e na re-
comendagao por profissionais de saude. Como resultado, hoje,
a gama ¢é composta por nada menos que 22 referéncias, entre
produtos standard e packs, que se distinguem pela sua com-
plementaridade, permitindo construir uma rotina completa
de cuidado da pele.

«A inovagao continua a ser uma prioridade para a Barral e,
naturalmente, a gama DermaProtect faz parte desse caminho.
Ao longo deste ano, estamos a trabalhar no refor¢o da gama,
quer através de novos formatos, quer de solugdes que respon-
dam as necessidades reais dos consumidores. Ainda nao po-
demos revelar todos os detalhes, mas o objectivo é continuar
a tornar DermaProtect uma gama cada vez mais completa,
conveniente e adaptada as rotinas de toda a familia, mantendo
o compromisso da Barral com a eficdcia, seguranca e elevada
tolerancia cutanea», adianta Soraia Correia Avidagos.

PARA UMA ROTINA COMPLETA

Entre as 22 referéncias que compdem a gama Barral Derma-
Protect, estao solugoes de higiene, como o Creme de Banho;
de hidratagao didria, como o Creme Hidratante e o Hydra+
(distinguido como “Produto do Ano 2025”); de nutrigéo e re-
paragao, como o Creme Emoliente Reparador; e ainda cuida-
dos mais especificos para zonas ou necessidades particulares,
como maos, pés, labios ou situagdes de prurido.

«Entre as [referéncias] mais procuradas destacam-se o
Barral DermaProtect Creme Hidratante, uma referéncia cen-
tral da gama para a hidratagao didria da pele; o Creme Hidra-
tante Multiusos Hydra+, que se tem afirmado pela sua versa-
tilidade e praticidade; e o Creme de Banho, muito valorizado
por permitir uma higiene suave, sem comprometer o conforto
da pele. Também as referéncias de cuidado mais especifico,
como o Creme de Maos, o Creme de Pés, o Stick Reparador e o
Balsamo Reparador tém uma presencga relevante, por respon-
derem a necessidades muito concretas do dia-a-dia, em zonas
particularmente sujeitas a secura, agressoes externas ou des-
conforto», refere a Product manager de Barral.

Porém, a aposta da marca em inovagao ndo passa apenas
por alteragdes a composi¢do dos produtos, mas sobretudo por
uma oferta complementar de solugdes, texturas e formatos,
pensados para diferentes momentos e contextos, seja em casa,
fora de casa ou em viagem. Assim, além dos formatos stan-
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dard, ideais para a utilizagdo diaria e familiar, a gama conta
também com formatos travel size do Creme de Banho e do
Creme Hidratante, que reforgam a conveniéncia e permitem
manter a rotina de cuidado da pele mesmo fora de casa - por
exemplo, em viagem, no gindsio ou em deslocagdes curtas.

Com um portefélio tdo abrangente, esta gama responde
assim a diversos momentos da rotina e a diversas necessidades
da pele seca, sensivel ou com tendéncia a irrita¢cdo, mantendo
sempre o mesmo eixo comum: hidratar, proteger, suavizar e
reforgar o conforto da pele de toda a familia.

Além disso, consegue responder a diferentes perfis dentro
da mesma familia. «O target de Barral DermaProtect inclui
consumidores que valorizam produtos de confianga, adequa-
dos a uma utilizagao frequente, mas também pessoas que ne-
cessitam de um cuidado mais especifico, nomeadamente em
situagdes de secura cutanea, desconforto, fragilidade da pele
ou maior exposi¢ao a agressdes externas, como frio, vento,
lavagens frequentes ou alteragdes sazonais. Assim, respon-
de tanto as necessidades de quem procura uma rotina didria
simples e preventiva, como de quem necessita de um cuidado
mais reparador e protector para a pele seca e sensivel», refor¢a
Soraia Correia Avidagos.

Muito por conta desta abrangéncia do portefélio e da con-
fianga que os consumidores portugueses depositam na marca,
a gama DermaProtect representa actualmente cerca de 28%
das vendas da Barral, assumindo-se como uma das gamas com
maior peso no portefélio. Além disso, responde por uma quo-
ta de mercado de 3% no segmento de mercado em que se in-
sere (fonte: IQVIA MS% Units, YTD margo 202), um nimero
que «reflecte a presenca consistente da gama no mercado na-
cional e o seu papel relevante dentro do portefélio da Barral,
sobretudo tendo em conta a elevada competitividade do seg-
mento de cuidado da pele seca e sensivel.»

QUE CUIDADOS TER NO VERAO?

Os produtos da gama Barral DermaProtect devem ser integra-
dos numa rotina didria simples, adaptada as necessidades de
cada pele, privilegiando a regularidade de utilizagao.

Na higiene, a marca recomenda a utilizagdo do Creme de
Banho durante o banho, aplicando na pele molhada e enxa-
guando de seguida, para uma limpeza suave que respeita o
conforto da pele. Apds esse momento, a hidratagao deve ser
feita com a pele limpa e seca, aplicando o Creme Hidratante,
o Creme Hidratante Multiusos Hydra+ ou o Creme Emoliente
Reparador, consoante o nivel de secura ou necessidade de cui-
dado. A sua aplicagdo deve ser feita com movimentos suaves,
até a completa absorgdo, dando especial atengao as zonas mais
secas ou fragilizadas.

Para cuidados mais especificos, como maos, pés, ldbios ou
zonas localizadas, é recomendada a aplicagdo dos produtos
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PELE SENSIVEL
E COM PRURIDO

adequados sempre que necessario, ao longo do dia. «O mais
importante é manter uma rotina consistente, que ajude a pre-
servar a hidratagdo, reforgar a barreira cutdnea e devolver
conforto a pele», aconselha Soraia Correia Avidagos.

De acordo com a Barral, a importancia de manter uma ro-
tina didria simples e consistente torna-se ainda mais premen-
te no Verdo, altura em que a pele estd mais exposta ao sol, ao
calor, a transpiragdo, a agua do mar, ao cloro das piscinas e a
lavagens mais frequentes.

Por isso, nesta altura do ano, é importante, ao nivel da hi-
giene, optar por produtos suaves, que limpem sem agredir a
pele e ajudem a preservar o seu conforto natural. Apés a praia,
piscina ou periodos de maior transpiragao, a pele deve ser lim-
pa com cuidado, evitando banhos muito quentes ou prolonga-
dos, que podem aumentar a sensagao de secura.

Na hidrata¢ao, a regularidade continua a ser essencial. Re-
comenda-se hidratar a pele diariamente, idealmente apds o
banho, para ajudar a repor o conforto e a suavidade da pele.
No Verao, esta hidratagao deve ser reforcada sempre que a
pele esteja mais seca, exposta ou sensibilizada.

De forma geral, a recomendagdo da Barral passa por man-
ter uma rotina de higiene suave e hidratagao frequente. M
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Neutrogena® Ultra Sheer é uma
gama multifuncional que junta
proteccao UV a hidratacao,
accao antioxidante, controlo
da oleosidade e beneficios
antienvelhecimento,
complementando a rotina

mercado de fotoprotec¢do solar assume uma

relevancia muito significativa em Portugal,

sendo actualmente o segundo maior mercado

da categoria de dermocosmética no Pais, logo

apods os cuidados faciais. Este crescimento re-

flecte uma maior consciencializagdo dos con-

sumidores para a importancia da protecgao

solar didria — ao longo de todo o ano —, ndo apenas na preven-

¢ao dos danos causados pela exposi¢do solar, mas também no
cuidado e prevengao do antienvelhecimento a longo prazo.

Hoje, os consumidores procuram muito mais do que pro-

tec¢do ultravioleta (UV): pretendem férmulas adaptadas ao

seu tipo de pele, com propriedades adicionais, como o contro-

lo da oleosidade, hidratagao e que proporcionem uma expe-

riéncia sensorial agradavel, nomeadamente texturas leves, sem

efeito pegajoso e com acabamento invisivel. «<Em particular,

existe uma procura crescente por solu¢des adequadas a peles

oleosas, mistas e sensiveis, bem como por produtos que pos-

sam ser facilmente integrados na rotina didria de skincare e
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maquilhagem», salienta Montse Miré Canet, Marketing ma-
nager Skin Health & Beauty na Kenvue.

Com base nesses insights, a empresa especializada em sau-
de do consumidor acaba de reforgar a sua oferta na categoria
de protecgdo solar com o lancamento de Neutrogena® Ultra
Sheer, uma gama completa de protec¢do solar, desenvolvida
para responder a diferentes necessidades de utilizagdo e perfis
da pele. Ao todo, a nova linha inclui quatro referéncias faciais
com Factor de Protec¢do Solar (FPS) 50 e 50+, nomeadamen-
te Fluido Invisivel Hidratante, Creme Invisivel Hidratante,
Fluido Invisivel Oil-Control e Fluido Invisivel Anti-Age. Além
disso, dispoe de duas logoes corporais ultraleves (Logoes Invi-
siveis Hidratantes) com FPS 30 e FPS 50.

«Com esta nova gama, Neutrogena® procura democratizar
uma protec¢do solar de uso didrio, combinando elevada pro-
teccao dermatoldgica com férmulas mais cosméticas e adap-
tadas as expectativas actuais dos consumidores», refere Mon-
tse Mir6 Canet. «Este lancamento acompanha totalmente a
evolugao do mercado de fotoprotecg¢do, onde os consumidores
procuram cada vez mais produtos multifuncionais que aliem
protecgao solar a beneficios adicionais de cuidado da pele.»

GAMA ADAPTADA A TODAS AS PELES

A principal diferenciagdo da gama Neutrogena® Ultra Sheer no
mercado estd na combinagao entre uma protec¢do elevada de
largo espectro e uma experiéncia cosmética de exceléncia: tex-
turas ultraleves, invisiveis e de rdpida absorcao.
Desenvolvida por dermatologistas para rosto e corpo, esta
gama oferece uma protecgao solar invisivel 3 em 1:
e Next Generation Filters'*: garantem proteccao elevada de
largo espectro contra a radiagdo UVB, UVA (incluindo
UVA longo) e também contra a luz visivel;
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e Antioxidantes': as formulas incluem ingredientes antio-
xidantes como Niacinamida, Vitamina C** e Vitamina E,
que ajudam a reforgar as defesas naturais da pele contra
o stress oxidativo provocado pela exposi¢do solar e pela
poluic¢ao, contribuindo para prevenir os sinais visiveis do
envelhecimento cutineo;

Ingredientes cientificamente comprovados adaptados a
diferentes necessidades da pele: Pantenol, Glicerina e Pré-
-Ceramidas, para refor¢o da barreira cutinea e hidratacao
intensa; Glicerina, Trealose e Silica, para controlo da oleo-
sidade e acabamento mate invisivel; e Pantenol, Glicerina
e Neoglucosamina, ajudando a prevenir manchas e rugas
associadas a exposi¢ao solar e as agressées ambientais.

Desta forma, a gama Neutrogena® Ultra Sheer retine carac-
teristicas técnicas avangadas que combinam proteccao elevada
com beneficios de skincare e uma experiéncia sensorial pre-
mium. Além disso, as suas formulas adaptam-se as diferentes
necessidades da pele, permitindo uma abordagem mais perso-
nalizada a fotoprotec¢ao.

«Os produtos complementam-se precisamente por respon-
derem a diferentes momentos de utilizagdo e diferentes perfis
de consumidor. Existe uma oferta especifica para rosto e cor-
po, bem como solugdes ajustadas a preocupagdes concretas da
pele, permitindo ao consumidor construir uma rotina com-
pleta de protecgao solar adaptada as suas necessidades», frisa a
Marketing manager Skin Health & Beauty da Kenvue.

Nesse sentido, a nova gama - cujos produtos sdo recomen-
dados a partir dos 12 anos - foi desenvolvida para um publico
alargado que procura protecgdo solar elevada didria. Dentro
desse universo, existem alguns segmentos particularmente re-
levantes para a marca. «Um deles é o consumidor mais jovem,
muito sensibilizado para temas de skincare, prevengao e bem-
-estar, que procura formulas leves, invisiveis e faceis de inte-
grar na rotina didria», explica a responsavel.

«Outro target importante sdo os consumidores com pele
oleosa ou mista. A versdo Oil-Control foi desenvolvida especi-
ficamente para este perfil, oferecendo acabamento mate e con-
trolo da oleosidade sem comprometer a protec¢do. Além disso,
a gama procura também reforgar a presenca junto de consu-
midores preocupados com prevenc¢ao do envelhecimento cuta-
neo e manchas, através das versdes com beneficios anti-age e
antioxidantes», acrescenta. Por outro lado, sendo uma gama
disponivel em farmdcia e parafarmacia, existe igualmente uma
«forte aposta num consumidor que valoriza recomendagao
dermatoldgica, credibilidade cientifica e eficicia comprovada,
mas que simultaneamente procura sensorialidade e conforto
cosmético no uso didrio».

INOVACAO CENTRADA NO CONSUMIDOR

Apresentada ha mais de dois anos no mercado portugués, na
sequéncia do spin-off da multinacional Johnson & Johnson, a
Kenvue tem refor¢ado, desde entdo, o investimento em inova-
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DICAS DE PREVENCAO

A fotoproteccao deve fazer parte da rotina didria ao
longo de fodo 0 ano, € nao apenas durante o Verao
ou em dias de praia. A exposicao solar acumulada €
uma das principais causas do envelhecimento
precoce da pele e pode aumentar o risco de
problemas dermatologicos mais graves.

E, por isso, importante utilizar protector solar
diariamente, mesmo em dias nublados, aplicando-o
em tfodas as zonas expostas, Como rosto, Pescoco,
orelhas e maos. A reaplicacao deve ser feita de duas
em duas horas, especialmente apos banhos,
franspiracao excessiva ou utilizagcao de toalha.
Outro aspecto essencial € a quantidade de protec-
tor solar aplicada. Para o rosto e pescoc¢o, recomen-
da-se o equivalente a dois a frés dedos de produto,
garantindo assim a eficacia indicada no factor de

proteccao solar.

¢ao e desenvolvimento de marcas no segmento de consumer
healthcare, onde estéd presente com Listerine®, Johnson’s®, Cé-
gripe®, Kompensan®, Piz Buin®, entre outras. Agora, o langa-
mento de Neutrogena® Ultra Sheer reflecte precisamente esse
compromisso continuo com o desenvolvimento de solugdes
diferenciadoras e centradas no consumidor.

De resto, a categoria da fotoprotec¢do tem sido um dos
principais eixos de inovagdo da empresa. Hoje, Piz Buin® po-
siciona-se como uma marca com grande heran¢a no mercado
e historicamente muito associada ao conceito de bronzeado
saudavel e protecgao eficaz. Desenvolvida em colaboragao
com dermatologistas, é actualmente lider no segmento de fo-
toproteccdo corporal em farmacia e parafarmadcia, liderando
também na categoria de aftersun. «Precisamente por essa for-
te posi¢do e reconhecimento no cuidado corporal, a Kenvue
identificou a oportunidade de refor¢ar o seu portefélio na area
da protecgdo solar facial. E neste contexto que surge o langa-
mento da gama Neutrogena® Ultra Sheer em Portugal», reve-
la Montse Mir6 Canet. Ainda de acordo com a responsavel, a
ambigéo, em termos comerciais, é muito clara: «Neutrogena®
Ultra Sheer ambiciona posicionar-se nos cinco produtos de
fotoprotec¢ao facial mais vendidos no mercado portugués.» M

'A associagdo dos Next Generation Filters aos antioxidantes resulta na
Tecnologia Helioplex SL®. *Em comparagdo com os filtros solares tradi-

cionais. **Excepto Ultra Sheer Logdo Hidratante.
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Uma das transformacoes mais
visiveis na relacao entre cidadaos
e saude é o recurso crescente a
modelos de linguagem de grande
escala (LLMs) para obter
informacao clinica e, muitas
vezes, tentar um autodiagnodstico




saude ¢ hoje uma das formas mais comuns de
as pessoas usarem o ChatGPT. Mais de 230
milhdes de pessoas, em todo o mundo, colo-
cam todas as semanas perguntas relacionadas
com satde e bem-estar ao ChatGPT. Uma
percentagem crescente de utilizadores recor-
re a ferramentas de IA para obter informacao
médica antes de contactar profissionais de satilde. Embora os
numeros variem por pais, o padrdo é consistente: a IA tornou-
-se um “primeiro ponto de consulta”.

Este fendmeno nao é novo: ja antes da era dos LLMs, mui-
tos recorriam ao “Dr. Google”. O que mudou foi a natureza da
interac¢ao: de uma pesquisa passiva no Google a um didlogo
activo com um modelo que responde em linguagem natural,
interpreta sintomas e sugere diagnoésticos diferenciais. Os da-
dos sobre precisao sao reveladores e preocupantes em simul-
taneo. O estudo “Can Public LLMs be used for Self-Diagnosis
of Medical Conditions?” (2024) comparou o desempenho do
GPT-4 e do Gemini em 10 mil amostras de autodiagnéstico,
obtendo precisdes de 63% e apenas 6%, respectivamente. Esta
é uma diferenca abismal, que demonstra a inconsisténcia das
ferramentas disponiveis ao publico.

Paralelamente, o estudo “Human-AI collectives most ac-
curately diagnose clinical vignettes” (2025) demonstrou que os
melhores resultados em diagnéstico clinico sao alcangados nao
por modelos de TA isolados, nem por médicos a trabalhar sozi-
nhos, mas por colectivos hibridos, ou seja, grupos que combi-
nam a capacidade analitica dos LLMs com o raciocinio clinico
dos médicos, superando as partes individualmente.

As vantagens do autodiagnéstico assistido por IA sdo
reais: democratizagdo do acesso a informag¢ao médica, redu-
¢do de consultas desnecessarias para queixas menores, di-
minui¢do de barreiras geograficas e econémicas no acesso a
orientac¢do de saude. Contudo, os riscos sao igualmente sérios.
A integragao rapida de LLMs na saude levanta preocupagoes
globais sobre a qualidade, clareza e robustez das respostas ge-
radas, em particular o risco de desinformagao médica.

WEARABLES: A EXPLOSAO DOS DADOS

A recolha continua de dados de saide comecou a ganhar es-
cala com dispositivos como o Fitbit (2009) e, mais tarde, o
Apple Watch (2015), que popularizou sensores de ritmo car-
diaco, ECG e monitorizacao de actividade fisica. O fenémeno
dos wearables de monitoriza¢do de saude teve o seu arranque
efectivo com o lancamento em massa destes smartwatches e
pulseiras de fitness acessiveis ao consumidor.

Desde entdo, o crescimento foi exponencial. Em 2026, o
mercado global de wearables esta avaliado em 238 mil milhoes
de ddlares, com projec¢des que apontam para mais de 900 mil
milhdes de dblares até 2035, a uma taxa de crescimento anual
composta de 16,35%. De acordo com a IDC, o volume de dis-
positivos expedidos em 2025 superou os 600 milhdes de unida-

MARKETEER # 358 MAIO DE 2026 '2€)]

Texto
FILIPA
DANTAS

Head of Marketing &
Communication da Mind Source

des, incluindo smartwatches, pulseiras de fitness, dispositivos
auditivos inteligentes e equipamentos de realidade aumentada.
O que estes dispositivos produzem é um manancial sem
precedentes de dados biométricos continuos: frequéncia car-
diaca, padroes de sono, saturagdo de oxigénio, electrocardio-
grama, temperatura corporal, actividade fisica e marcadores
de stress. A integragdo destes dados com sistemas hospitalares
e com plataformas de TA cria oportunidades tinicas de detec-
¢do precoce de anomalias, personalizagdo terapéutica e mo-
nitorizagdo remota de doentes cronicos, uma area em que 0s
wearables prometem economizar mais de 200 mil milhoes de
ddlares ao sector da satide ao longo das proximas décadas.

VIESES E DADOS INCOMPLETOS

A qualidade dos dados de satide utilizados para treinar mode-
los de inteligéncia artificial ¢ um dos problemas mais sérios e
menos visiveis do ecossistema de IA médica. Os dados clinicos
histdricos, incluindo os préprios EHRs, reflectem décadas de
desigualdades no acesso a cuidados de satde, o que significa
que os modelos treinados sobre esses dados herdam e ampli-
ficam as disparidades existentes. O estudo “Accounting for
bias in medical data” de 2024, com dados de duas institui¢des
americanas de referéncia, revelou que a taxa de realizagao de
testes clinicos em doentes caucasianos ¢ 4,5% superior a de
doentes negros com o mesmo perfil clinico, incluindo idade,
sexo, queixas e triagem de urgéncia.

As consequéncias desta realidade para os modelos de TA
sdo directas e perigosas: quando doentes de determinados
grupos étnicos sdo sistematicamente subtestados, os dados de
saude disponiveis para treinar algoritmos subestimam a pre-
valéncia e a gravidade das doencgas nesses grupos. Doentes
negros sao assumidos como saudaveis nos dados de treino e
os modelos resultantes tendem a subestimar a doenga nessa
populagdo. Um caso paradigmatico: um algoritmo comercial-
mente utilizado por hospitais norte-americanos para prever

a necessidade de cuidados especializados foi treinado usando )
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custos de saude como proxy de doenga e, como doentes negros
geram historicamente menores custos de satide para o mesmo
nivel de doenga, o resultado foi que eram sistematicamente
menos referenciados para programas de cuidados avangados.
A Yale School of Medicine publicou em 2024 uma analise
aprofundada sobre as fontes de viés nos modelos de IA mé-
dica, “Bias in medical AIL: Implications for clinical decision-
-making”, concluindo que o viés pode emergir em qualquer
fase do ciclo de vida do modelo: na recolha de dados, na ano-
tacdo e etiquetagem, no desenvolvimento e avaliagdo do mo-
delo, na fase de implementac¢ao e até na publicagdo cientifica.
A sub-representa¢do de mulheres em ensaios clinicos, de po-
pulagoes rurais em bases de dados hospitalares, e de minorias
étnicas e linguisticas em praticamente todos os datasets de
referéncia, cria um risco sistémico que nao pode ser resolvi-
do apenas com mais dados, requer uma mudanga profunda na
forma como os dados sdo recolhidos, processados e geridos.
Face aos desafios de qualidade, interoperabilidade e viés, o
data governance emerge como a condi¢io necessdria, mas fre-
quentemente negligenciada, para que a IA em satide cumpra
o seu potencial. O data governance define quem pode aceder
a que dados, com que finalidade, em que formato e com que
salvaguardas. No contexto da satide, onde os dados sdo simul-
tanea e extremamente sensiveis e de enorme valor clinico e
cientifico, este equilibrio é particularmente delicado.

DA MEDICINA DAS MASSAS A PERSONALIZADA

A fronteira mais promissora da IA em satde é a medicina per-
sonalizada ou de precisao, a capacidade de adaptar o diagnosti-
o, a prevencao e o tratamento ao perfil inico de cada doente.

Esta abordagem tornou-se possivel gragas a convergéncia de
trés factores: a queda acentuada do custo da sequenciagao ge-
ndémica; a disponibilidade de grandes volumes de dados clinicos
estruturados; e a capacidade dos algoritmos de aprendizagem
automatica em identificar padroes em dados multidimensionais
de uma complexidade impossivel para o cérebro humano.

Em 2024, foi criado um modelo de TA chamado DeepDRA,
que consegue prever com elevada precisao se um medicamen-
to vai funcionar ou ndo numa pessoa. A integracdo de dados
genémicos com dados clinicos provenientes de EHRs e de
wearables representa o proximo patamar desta revolugao.

Os dados de satude sao, de facto, o novo combustivel da in-
teligéncia artificial, e a qualidade, a abrangéncia e o governan-
ce desses dados determinardo se a IA na saude serd uma forca
de democratizacdo e equidade ou uma amplificadora das de-
sigualdades ja existentes. As oportunidades sdo extraordina-
rias: do autodiagndstico informado a medicina personalizada,
dos wearables a previsao de readmissoes hospitalares. Mas os
riscos sao reais: vieses algoritmicos que perpetuam injustigas,
dados incompletos que geram decisdes erradas, e uma intero-
perabilidade ainda longe do desejavel.

O caminho passa por investir na robustez do data gover-
nance, por diversificar os datasets de treino para incluir po-
pulagées sub-representadas, por garantir que a IA clinica é
sempre um apoio a decisao médica e nunca um substituto do
julgamento humano, e por educar os cidadaos para um uso
critico e informado das ferramentas digitais de satde. A inte-
ligéncia artificial tem o potencial de ser a maior transforma-
¢ao da medicina desde a descoberta dos antibioticos, mas so se
construida sobre alicerces de dados solidos, éticos e verdadei-
ramente representativos. M
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opalhealth tab

Comunicar

A Opal acaba de lancar a
Opal Health Lab, uma area de
negocio especializada em
criatividade e comunicacao
na saude, reunindo equipa e
competéncias numa area
exigente e regulada

COM RIGOR
NA SAUDE

Opal langou recentemente a Opal Health Lab,
uma area de negécio especializada em criati-
vidade e comunicagdo integrada em satude. A
aposta surge na sequéncia da experiéncia que
o grupo tem vindo a desenvolver nesta drea
ao longo dos ultimos anos, trabalhando com
diferentes marcas e desafios ligados a satde
e ao bem-estar. Com competéncias integradas em estratégia,
criatividade, produgdo, media, digital e eventos, a Opal Health



Lab nasce com uma equipa dedicada e preparada para respon-
der as especificidades de um sector particularmente exigente
em termos técnicos, regulat(')rios e de comunicagao.

Em entrevista, Bruno Rente, CEO da Opal, explica o ra-
cional por detrds da cria¢do da nova unidade, a forma como
pretende posiciond-la no mercado e os objectivos definidos
para esta nova fase.

A Opal langou no passado dia 7 de Abril (Dia Mundial da
Satide) a Opal Health Lab. O que motivou o langamento des-
te projecto e com que objectivos?

O sector da saude tem vivido transformagoes profundas e to-
dos nos sentimos isso no dia-a-dia. A légica de comunicagao
reconfigurou-se, as pessoas estao cada vez mais envolvidas e
exigentes nas escolhas que fazem. Jd nao basta informar sobre
servicos ou dar dados técnicos. E preciso trabalhar a comuni-
cagdo da saude com o sentido estratégico e criativo essencial
a qualquer marca.

Nos estamos altamente motivados com a ideia de respon-
der a um sector que nos pede que sejamos, a0 mesmo tempo,
tecnicamente competentes, eticamente responsaveis e cria-
tivamente interessantes. O lancamento da Opal Health Lab
no Dia Mundial da Satde foi uma afirmagdo desse propdsito,
como aliados do sector e dos seus ptblicos.

E porqué a decisio de langar uma agéncia 100% dedicada a
satide ao invés de manter esta area dentro da Opal? O volu-
me ja justificava?

Honestamente, ndo é tanto uma questdo de volume, mas sim
de especificidade. Quem trabalha na saude sabe que é um sec-
tor altamente regulado e com cédigos muito préprios. A lin-
guagem é complexa e os consumidores estao mais atentos do
que nunca.

Ao criarmos este brago especializado, garantimos que ha
uma equipa com formagdo adequada e que é sensivel as nuan-
ces do sector. Portanto, nao se trata de uma cisiao ou de um
projecto a margem. A Opal Health Lab é parte da Opal, mas
uma parte com uma voca¢ao muito dirigida.

Qual o posicionamento da Opal Health Lab e a que tipo de
clientes se dirige? E como se distingue no mercado?

O nosso posicionamento é simples: aproximar o rigor da cién-
cia a linguagem da vida real. Queremos garantir que as mar-
cas do sector tém o pulso que o mercado exige e o consumidor
merece. E refiro-me aqui a marcas, por exemplo, de unidades
hospitalares de clinicas, farmacias e industria farmacéutica,
seguradoras, centros de diagn(’)stico, instituicOes e associagdes
do sector, entre outras.

O que nos distingue? O facto de estarmos no mercado ha
mais de 60 anos é, seguramente, um dos nossos factores de
diferenciagdo. Mas, além desse capital, temos a vantagem de
sermos um grupo que integra ainda a Litografia Coimbra (ha
quase nove décadas na industria grafica e com muitos clien-
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A Bruno Rente, CEO da Opal

tes do sector da saude) e a Ponto de Venda, que realiza, por
exemplo, activagdes no canal farmdcia desde 1989. Isto per-
mite-nos agir em varias frentes com bastante agilidade.

Em que medida é que a Opal Health Lab beneficia da expe-
riéncia e know-how da Opal no sector da satide?

A Opal Health Lab nasce com o ADN e a robustez de uma
agéncia que jd operava no sector com sucesso. Capitaliza-
mos décadas de experiéncia em estratégia de marca, gestao
de meios, produgao, eventos, design, publicidade e digital. A
Opal Health Lab ¢, na verdade, a especializagao de um conhe-
cimento que ja estava ca dentro, na Opal, mas agora com uma
estrutura dedicada para o levar ainda mais longe e com me-
lhores resultados.

Como esta estruturada esta nova unidade? E que sinergias
tem com a casa-mae?

A estrutura é agil porque tem uma equipa com gestores de
conta e criativos focados em satude. As sinergias sdo totais ao
nivel de recursos, competéncias e estruturas: partilhamos os
departamentos de produgdo e de gestdo de meios, o que nos
permite ser extremamente eficientes em custos e tempos de
resposta. E, como referi antes, ainda temos, como parte do
grupo, a Litografia Coimbra e a Ponto de Venda.

Qual o leque de servigos da Opal Health Lab e quais as areas
em maior evidéncia?

As dreas em maior evidéncia dependem sempre dos contextos
e das necessidades de cada marca. Mas o nosso foco é sempre

colocar a estratégia e a criatividade ao servico da saude. No )
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fundo, oferecemos um acompanhamento completo: comeca-
mos por ajudar as marcas a posicionarem-se através da con-
sultoria e do diagndstico, o que é vital num mercado tdo re-
gulado e sensivel como este. Depois, trabalhamos tudo o que é
branding, design e eventos, desenvolvemos campanhas multi-
canal e conteudos orientados.

Quais as especificidades das marcas de satide e que necessi-
dades tém ao nivel da criatividade e comunica¢dao, num mer-
cado onde o “ruido” e a desinformagio sao cada vez maiores?
Talvez o maior desafio actual esteja relacionado com a con-
fian¢a. Num mundo em que ja temos dificuldade em reco-
nhecer fake news e em que qualquer produtor de contetido se
apresenta como “especialista”, as marcas de saude tém grandes
desafios pela frente no que toca ao refor¢o da confianca e da
relagdo com os consumidores.

Com que portefolio de clientes arranca o projecto?

Ha uma base de clientes do sector que ja confiavam na Opal,
como a Apifarma (com o projecto PharmaPortugal), a Ordem
dos Médicos Dentistas e a Siemens Healthineers. Mas também
estamos a investir em new business, motivados precisamen-
te pela especializagao deste novo projecto, e temos algumas
oportunidades no horizonte, decorrentes do esfor¢o de comu-
nicagdo feito no langamento da Opal Health Lab. Portanto, ¢
um misto de continuidade com uma energia de conquista.

Como se caracteriza o modelo de rela¢do entre a agéncia e os
seus clientes? E uma relagio de co-criagio?

Sem duavida. Na saude, o cliente tem o conhecimento profun-
do do contexto, do produto, do servi¢o ou do desafio. Nos

temos o conhecimento da comunicag¢ao nos varios niveis e
meios. S através da co-criagdo as coisas funcionam.

Claro que isto é valido para todos os sectores, mas, no
caso da satde e da ciéncia, é elementar. Alids, nds, na Opal,
orgulhamo-nos muito da relagdo de proximidade, de parce-
ria, que cultivamos com os nossos clientes, e a Opal Health
Lab também fara jus a isso.

Ja existem projectos com assinatura da Opal Health Lab? Se
sim, em que consistiram e que resultados alcangaram?

A Opal Health Lab estd a ser apresentada agora, mas a verdade
¢é que a equipa ja tem provas dadas no terreno hd algum tem-
po. Um exemplo que nos orgulha imenso foi o que fizemos na
CPHI, em Frankfurt. Desenhdmos o stand da PharmaPortu-
gal, que envolvia seis marcas e uma logistica enorme, e acaba-
mos por trazer para casa o prémio Silver no programa Better
Stands. Portanto, tivemos o privilégio de levar o melhor da
inovagdo farmacéutica portuguesa ao maior palco do mundo e
ainda vimos o nosso trabalho reconhecido.

Também temos trabalhado a presenca da Siemens Heal-
thineers em vdrios eventos do sector. E este é um desafio que
nos obriga a ser muito rigorosos, porque estamos a falar de
uma referéncia global em tecnologia da saude.

Quantas pessoas integram, nesta fase, a Opal Health Lab?
Nesta fase, somos uma equipa de nove pessoas. Aproveitamos
o talento que ja tinhamos em casa e em todas as frentes, desde
a gestdo de clientes e criatividade até aos meios, eventos, pro-
dugao e digital. Mas nao somos um grupo fechado. Mantemos
sempre um espirito de abertura e receptividade, até porque
temos consciéncia de que ha parcerias, em graus de conheci-
mento e especializagdo de grande valor, que podem enriquecer
muito o nosso trabalho.

Quais as expectativas para este primeiro ano de actividade?
A nossa expectativa é sempre a de crescer, claro, mas com so-
lidez. Queremos ser reconhecidos como um parceiro de refe-
réncia para os desafios do sector da satde, tanto do ponto de
vista estratégico, como criativo e de implementagdo. Quere-
mos relevancia e casos de sucesso que mostrem que é possivel
fazer uma comunicagao de saide actual, préxima e, acima de
tudo, que traga bons resultados, tanto para as marcas como
para as pessoas e para a sociedade em geral.

Em que medida é que o langamento desta nova unidade per-
mitird ao grupo crescer ainda mais na area da saude?

A especializagao abre portas que a generalizagdo por vezes
mantém apenas encostadas. E o nosso objectivo é precisamen-
te crescer a partir dessa oportunidade. Estamos mais focados,
mais preparados para responder a necessidades que, embora
ndo sejam propriamente novas, tém novas dinamicas associa-
das. No fundo, o langamento da Opal Health Lab é mais uma
forma de dizer que levamos o nosso trabalho muito a sério. M
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A celebrar o seu 100.°
aniversario este ano, o
Grupo Recordati continua a
reafirmar, em todo o mundo,
0 seu propdsito: “Unlocking
the full potential of life”

celebragao do 100.° aniversario da Recorda-
ti, a decorrer em 2026, nao representa apenas
um marco cronolégico ou um exercicio de
memoria. E a afirmacdo de um ecossistema
que une a herang¢a industrial iniciada em Ita-
lia, a confianc¢a das familias em todo o mun-
do, nomeadamente no mercado portugués,
e uma estratégia de crescimento audaz que transformou uma
pequena farmdcia de provincia numa poténcia farmacéutica
global, que actualmente responde por um volume de negécios
superior a 2,6 mil milhdes de euros e tem presenga em mais
de 150 paises.

A histéria do Grupo Recordati é uma li¢ao de visdo e resi-
liéncia no sector farmacéutico. O percurso teve inicio no sé-
culo XX, numa farmacia familiar em Correggio, no norte de
Italia. Foi nesse balcdo, ao servigo da comunidade local, que a
semente da inovagao foi plantada.

Em 1926, Giovanni Recordati, com apenas 28 anos, deci-
diu que a experimentagdo laboratorial nas traseiras da farma-
cia deveria ganhar escala: fundou o “Laboratorio Farmacolo-
gico Reggiano”.

Porém, o verdadeiro salto para a modernidade do negécio
deu-se a partir da década de 80, com a entrada na Bolsa Ita-
liana em 1984. Sob a lideranga da familia e, mais tarde, com
uma gestdo profissionalizada de exceléncia, o Grupo Recordati
desenhou a sua estratégia, que se haveria de revelar certeira: o
crescimento através da aquisi¢do selectiva de empresas locais
com forte reputagao.

Esta expansdo consolidou a Recordati em toda a Europa,
Norte de Africa e Turquia, integrando o conhecimento local
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numa estrutura global de alta performance que hoje emprega
cerca de 4580 colaboradores.

2006: 0 MARCO DA RECORDATI EM PORTUGAL
E A SOLIDEZ INDUSTRIAL

Em Portugal, o momento decisivo ocorreu em 2006, com a
aquisi¢do da Jaba Farmacéutica, um grupo familiar portugués
fundado em 1927. Esta unido permitiu a Jaba — empresa com
raizes profundas no mercado luso - ganhar a escala de fazer
parte de um grupo multinacional que, em 2025, atingiu uma
receita liquida recorde de 2.618,4 milhdes de euros, um cresci-
mento de 11,8% face ao ano anterior.

Hoje, a Recordati Portugal é o exemplo da simbiose entre
o rigor global e a proximidade local. A manuten¢ao do fabrico
de metade do seu turnover em Portugal é um indicador claro
do compromisso com a economia do Pais.

Esta pegada industrial ndo s6 garante postos de trabalho
qualificados, como assegura uma agilidade logistica e um pa-
drao de qualidade exportado para diversos mercados, solidifi-
cando a reputagdo de Portugal como um centro de competén-
cia farmacéutica de eleigdo.

SUSTENTABILIDADE E ESG:
0 COMPROMISSO COM O FUTURO

Para a Recordati, o sucesso financeiro ¢ indissociavel de uma
conduta ética e sustentavel. O compromisso com os princi-
pios ESG (Environmental, Social and Governance) esta inte-

grado na estratégia de negécio, através de metas ambiciosas e )
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resultados concretos. No plano ambiental, o grupo foca-se na
redugdo da pegada de carbono e na eficiéncia energética das
suas unidades fabris. Socialmente, a promogao da diversidade,
equidade e inclusdo, bem como a seguranga e o bem-estar dos
colaboradores, sdo prioridades absolutas. A governagao ética,
pautada pela transparéncia e por uma cadeia de abastecimento
responsavel, garante que o crescimento da empresa é feito de
forma integra e resiliente.

MARCAS DE CONFIANCA: i
DO ALIVIO DIARIO A ALTA ESPECIALIZAGAO

O sucesso da instituicao reflecte-se na presenga constante nas
casas dos portugueses. Marcas iconicas como Guronsan®’, com
0 seu posicionamento inico, continuam a ser referéncias ina-
balaveis. No alivio da dor, suplementa¢ao e cuidados gastroin-
testinais, solugdes como TransAct® Lat, Magnesio Supremo® e
Microlax® demonstram a capacidade de transformar ciéncia
em produtos confidveis para o quotidiano.

Contudo, a for¢a do grupo reside na diversidade. A Recor-
dati actua na vanguarda da Cardiologia, Urologia, Psiquiatria,
Gastroenterologia, Pneumologia e Pediatria, mas o grande mo-
tor de expansdo mundial tem sido o segmento de “Rare disea-
ses”. Com uma estratégia focada em medicamentos érfaos, o
grupo leva esperanga a comunidades de doentes que enfrentam

RECORDATI
INDUSTRIA CHIMICA
E FARMACEUTICA SPA.

MILANO

Marchio attuale della Societa Recordati quota:
taalla Borsa Valori di Miano dal 12 Ottobre 1984,

Recordais current Logos the company's sheres
have been quoted on the Mian Stock Exchange
since October 12, 1984,

RECORDATI

Marchio della Famacia Recordatiin Correggio.  Logo of Recordati Pharmacy in Correggio. Mr
11Sig. Giovanni Batiisa Recordai ebbe patente  Giovanni Battista Recorct icensed as a
di farmacista con sigilo mperiale nel 1816, Pharmacist with the imperial seal in 1816

Marchio istituito in occasione della fondazione,
151926, del Laboratorio Farmacologico Reggia
no. prima denominazione dellindustria farma-
ceutica Recordali

Anonima.
izzala nuova imposta-
prod:

ce farmacevici e chimica fine.

Questo marchio identfica la nuova fisonomia
dellazienda che, divenua Societa per Azoni nel
1951 e trasferitasi a Milano nel 19¢ stende nel
mondola presenza dellasua produzione e del
Ia sua immagine

Our purpose:

Unlocking the full potential of life.
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VALORES E PROPOSITO:
“UNLOCKING THE FULL
POTENTIAL OF LIFE"

A filosofia da Recordati assenta na premissa de que
a saude € um direito fundamental. O propdsito
institucional — “Unlocking the full potential of life”
- € sustentado por valores que guiam cada decisado:
e Intfegridade: actuacao com honestidade
e tfransparéncia;
® Paixao: um compromisso inabaldvel com o
bem-estar dos doentes;
e Agilidade: resposta eficaz as mudancas do
sector farmacéutico.
Este propdsito materializa-se em solo nacional
através do programa de responsabilidade social
"Recordati Care”, focado no principio de “devolver a
sociedade muito do que dela se recebe”. Paralela-
mente, o futuro € acautelado pelo investimento na
Academia Recordati, 0 motor de desenvolvimento
de competéncias que prepara os profissionais para

os desafios da medicina de amanha.

patologias muitas vezes invisiveis. Esta unidade de negécio
projecta todo o grupo para uma meta de facturagdo que podera
alcancar valores acima dos 3 mil milhdes de euros em 2027.

UM SECULO DE HISTORIA,
INFINITAS POSSIBILIDADES

Com sete unidades de produgdo farmacéutica e centros de
investigacdo de ponta, a Recordati ¢ hoje uma parceira mun-
dial estratégica. O centendrio ndo representa apenas uma ce-
lebragdo de longevidade - é a confirmagdo de uma visao que
come¢ou numa farmadcia e que, agora, alcanca os cinco conti-
nentes com um olhar atento a sustentabilidade global.

Ao completar 100 anos, a Recordati honra o legado de Gio-
vanni Recordati e projecta as infinitas possibilidades do futu-
ro. E entra no seu segundo século com a determinagdo de que
a missdo de melhorar vidas ¢ um compromisso permanente e
inesgotavel, sob o lema “Unlocking the full potential of life”. i
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ANTECIPAR E TRANSFORMAR
o futuro da Saude

O STADA Health Report é uma
referéncia na andlise das
percepcoes e comportamentos
dos cidadaos em relacao a
saude. Em breve, a
apresentacao da edicao de
2026 ira promover o debate,
com vista ao futuro

a algumas tendéncias que estdo a moldar o fu-
turo do sector da Saude. Entre as principais,
estd a preocupagido crescente com a saude
mental (especialmente nas geragdes mais jo-
vens), a maior procura por solugdes de auto-
cuidado e prevengdo e o aumento do recurso
a ferramentas digitais para obter informagéo.
Além disso, destaca-se também uma mudanga clara para um
papel mais activo do cidadao na gestao da sua saude. Estas
sdo apenas algumas das conclusdes da edigao deste ano do
STADA Health Report, que serd apresentado a nivel europeu
no dia 6 de Julho.

Mas, o que é o STADA Health Report? Trata-se de um es-
tudo anual promovido pela farmacéutica STADA com o ob-
jectivo de compreender de forma continua e aprofundada as

STADA HEALTH!
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percepg¢oes, comportamentos e expectativas dos cidadaos euro-
peus em relagdo a sua saude. Surge num contexto de crescente
transformacgao dos sistemas de satide, marcado pelo envelheci-
mento da populagédo, pelo aumento das doengas crénicas e por
uma maior responsabiliza¢do individual na gestdo da satde e
bem-estar. «Mais do que um estudo, este relatério posiciona-se
como uma ferramenta estratégica para apoiar decisdes infor-
madas - tanto ao nivel das politicas publicas como da actuagdo
das empresas do sector -, promovendo uma visao mais centra-
da no cidadao e nas suas reais necessidades», apresenta Ana
Ferreira, directora-geral da STADA Portugal.

Em termos de metodologia, o estudo resulta de um inqué-
rito online a mais de 20 mil participantes em cerca de 20 pai-
ses europeus (incluindo Portugal), que avalia dimensdes-chave
como a percepgao geral do estado de satde, niveis de literacia,
comportamentos de prevencao e automedicagdo, confianga nos
sistemas de saude, visdo sobre a sade mental, impacto de facto-
res como a digitaliza¢ao, inteligéncia artificial, entre outros. Em
Portugal, a amostra ronda, em média, 1000 inquiridos.

Este ano, o evento de apresentacdo dos resultados globais
do estudo decorrerd, pela primeira vez, em formato totalmen-
te digital, permitindo alargar o seu alcance. Sob o mote “The
Future is Now”, a discussdo serd centrada em cinco grandes
eixos que reflectem as transformagoes ja em curso no sector: o
impacto da inteligéncia artificial e da digitalizacao; a evolugédo
dos canais de acesso a satde; o papel crescente da automedica-
¢a0; o empoderamento dos cidaddos na gestdo da sua prépria
saude; e os desafios do envelhecimento sauddvel.

«Este serda um momento privilegiado de partilha e reflexdo
sobre os principais desafios e oportunidades no sector da Sau-
de. Além da divulga¢ao dos resultados mais recentes, serd pro-
movido um espago de debate que reunira diferentes perspecti-
vas — desde especialistas e profissionais de saude a decisores e
outros stakeholders relevantes», refere Ana Ferreira.

Além da apresentagao global do estudo, sera marcado para
o ultimo quadrimestre do ano o evento de apresentagdo dos
resultados a nivel nacional.

0S DESAFIOS DA LITERACIA E LONGEVIDADE

Apesar de os resultados do STADA Health Report 2026 ain-
da nao serem conhecidos, os dados das edi¢des anteriores do
estudo permitem tirar algumas conclusées relevantes, nomea-
damente no que diz respeito a relacao dos portugueses com a
sua satde.

E esses dados evidenciam alguns contrastes interessantes.
Desde logo, na area da literacia. «Por um lado, sabemos por ou-
tros estudos que os niveis de literacia em satide dos portugueses
continuam abaixo da média europeia, o que impacta a forma
como os cidaddos interpretam informacgao e tomam decisdes
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A Ana Ferreira, directora-geral
da STADA Portugal

sobre a sua saude. Por outro, destaca-se uma elevada confian-
¢a nos profissionais de satide, em particular nos farmacéuticos,
que continuam a desempenhar um papel de proximidade muito
relevante junto da populagao», destaca Ana Ferreira.

Adicionalmente, observa-se um recurso significativo a au-
tomedicacao, que reflecte uma maior autonomia dos consumi-
dores portugueses, mas também levanta desafios ao nivel do
uso responsavel do medicamento.

Além disso, os dados do STADA Health Report confir-
mam que a inteligéncia artificial e as novas tecnologias estdo
a transformar de forma significativa os habitos de pesquisa e
consumo de informag¢do em saude em todo o mundo - e Por-
tugal ndo é excepgdo. Hoje, o acesso a informagao é mais rapi-
do e imediato do que nunca, e os cidadaos recorrem cada vez
mais a plataformas digitais para esclarecer duvidas, pesquisar
sintomas ou explorar opgdes terapéuticas. No entanto, esta
democratizagdo do acesso traz consigo riscos importantes,
nomeadamente a disseminagao de informagao nédo validada,
o autodiagnoéstico incorrecto e a potencial desvalorizagdo do
aconselhamento profissional, alerta a STADA.

Como inverter estas tendéncias? «E essencial uma aborda-
gem integrada e de longo prazo. Acreditamos que passa por
investir em educagdo em saude desde fases precoces da vida,
reforgar o papel dos profissionais de saude enquanto agentes
de literacia e promover campanhas consistentes que incenti-
vem a prevenc¢do e o autocuidado responsavel. Paralelamente,
a tecnologia deve ser encarada como uma aliada, desde que
acompanhada por mecanismos que assegurem a qualidade e
credibilidade da informacao disponibilizada», defende a di-
rectora-geral da companhia.



304 — STADA Portugal

CADERNO SAUDE

Também a longevidade representa um dos maiores desa-
fios do sector. Se a esperan¢a média de vida tem aumentado
nos ultimos anos, os indices de qualidade de vida em idades
mais avangadas ndo acompanham essa evolugdo. Em Portugal,
apesar dos progressos alcangados, o estudo revela que ainda
existem fragilidades no que diz respeito ao envelhecimento
saudavel, sobretudo ao nivel da preven¢ao e da gestao eficaz
das doencgas crénicas. «Os dados do STADA Health Report
reforgam a importancia de uma abordagem mais holistica, que
privilegie a promogéo de estilos de vida saudaveis ao longo de
todo o ciclo de vida, o diagndstico precoce e uma maior inte-

REFORCO DA APOSTA
EM INOVACAO

Além da apresentacao da mais recente edicdo do
STADA Health Report, a STADA Portugal continuara
em 2026 a consolidar uma esfratégia de inovacao
fransversal as suas diferentes dreas de actuacao,
com um enfoque em melhorar o acesso, a eficacia
e a experiéncia dos pacienfes ao longo de todo o
percurso de saude.

No segmento de Consumer Healthcare, esta
abordagem tfraduz-se em solucdes cada vez mais
orientadas para o0 autfocuidado e para a resposta a
necessidades concretas do dia-a-dia. Aempresa
ird ainda reforcar o seu portefdlio de Genéricos,
confribuindo para a sustentabilidade do sistema
de saude através de solucdes acessiveis e de
elevada qualidade, e a expandir a sua presenca em
areas de especialidade, focando-se em necessi-
dades tferapéuticas especificas onde pode gerar
maior valor clinico.

)

gracao dos cuidados de satde. Mais do que aumentar a espe-
ranga de vida, o verdadeiro desafio estd em garantir qualidade
de vida nos anos adicionais, o que exige um esforgo concer-
tado entre individuos, profissionais e sistema de satide», frisa
Ana Ferreira.

FOMENTAR A DISCUSSAO E A MUDANCA

Ao longo dos anos, o STADA Health Report tem vindo a
afirmar-se como uma referéncia na andlise das percepgoes e
comportamentos dos cidaddos europeus em relagdo a saude,
incluindo em Portugal. Mais do que um mero diagndstico, a
disponibiliza¢do consistente destes dados tem permitido enri-
quecer a discussdo publica, trazendo evidéncia concreta para
temas muitas vezes abordados de forma abstracta.

A nivel nacional, esse contributo tem sido particularmen-
te visivel através do evento anual de apresentacao do estudo,
que tem reunido um conjunto muito relevante e diverso de
stakeholders do sector — desde decisores politicos e repre-
sentantes institucionais a representantes das varias Ordens
de profissionais de satide, de associagdes de farmacias, varios
profissionais de saude das diversas areas e académicos e espe-
cialistas em dreas como a inovagao e a tecnologia. Esta diversi-
dade de perspectivas tem permitido nao so6 elevar a qualidade
do debate, como também promover uma visdo mais integrada
e colaborativa sobre os desafios do sector.

«Além de sensibilizar para questdes criticas como a litera-
cia em saude, a preveng¢ao ou o papel do autocuidado, o STA-
DA Health Report tem assim contribuido para aproximar di-
ferentes agentes do ecossistema, fomentando um didlogo mais
informado e orientado para solugdes. O seu impacto traduz-
-se, sobretudo, na capacidade de colocar temas estruturais na
agenda e de estimular uma reflexdo conjunta sobre o futuro da
saude em Portugal», conclui Ana Ferreira. M
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