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Abreviaturas

B4~ Beta of the Debt (Beta da divida)
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WACC- Weighted Average Cost of
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Introducao

O tema desta tese / Estudo de Caso, baseou-se num Estagio de Verdo nos Laboratdrios

Expanscience, onde desenvolvi fungbes no Departamento Administrativo e Financeiro.

Os Laboratérios Expanscience estdo sediados em Franca, dispondo de varias filiais,
nomeadamente em Portugal. A filial Portuguesa facultou-me diversa informacdo, quer de
caracterizacdo da empresa, quer financeira, de forma a fazer uma analise e avaliacdo do
negdcio desta. Assim, a ideia fundamental é aferir o valor e a sustentabilidade desta filial
situada em Portugal num periodo de 6 anos (2009 a 2014).

Para uma melhor contextualizacdo e consequente avaliacdo, serd feito um enquadramento
da empresa; andlise a envolvente mediata (tendo em conta o sector onde se insere);
caracterizacdo das bases de Marketing; analise Estratégica e por fim, a analise e avaliacao

financeira.

A revisdo da literatura ird incidir sobre andlise e avaliacdo de empresas, onde as principais
metodologias serdo explicadas. Assim, procura-se perceber o negécio em profundidade,

uma vez que os aspectos qualitativos sdo cruciais para a avaliagdo quantitativa da empresa.

Abstract

This thesis / case study was based on a Summer Internship “Expanscience Laboratories”,

where | development functions in the Administrative and Financial Department.

Expanscience Laboratories are located in France, with several subsidiaries, including
Portugal. The Portuguese division has provided information, whether the characterization
of the company and financial, to do an analysis and evaluation of the business of this

subsidiary.

Thus, the basic idea is to measure the value and sustainability of this division located in

Portugal over a period of 6 years (2009 to 2014).

For a proper evaluation will be made an enterprise background, an analysis to mediate
environment (taking into account the industry in which it lies), characterization of the

bases of Marketing, Strategic analysis and finally, analysis and financial evaluation.



The literature review will focus on analysis and evaluation of companies, where the main
methodologies are explained. Consequently, we seek to understand the business in depth,
since the qualitative aspects are crucial for the quantitative assessment of the company.



Sumario Executivo

Esta tese tem como objectivo principal analisar e avaliar o neg6cio dos Laboratorios
Expanscience em Portugal entre 2008 e 2014, através de diferentes metodologias.

Os Laboratdrios integram o mercado de Dermo-Cosmeética, que € influenciado por diversos
factores, nomeadamente factores econémicos (inflagdo média; consumo privado) e factores
socioculturais, como a, taxa de desemprego e a taxa de natalidade. Este Gltimo factor afecta
0s produtos que se destinam ao cuidado dos bebés e das mdes, sendo 0s que apresentam

maior peso na estrutura de vendas da empresa.

A filial dos Laboratorios Expanscience em Portugal é constituida por 27 colaboradores,

distribuidos em diversos departamentos e areas, de acordo com as suas funcdes.

A qualidade e o profissionalismo de todos os colaboradores sdo um dos principais factores

diferenciadores no sector.

A aquisicdo dos produtos da empresa apenas pode ser feita em Farmécias e/ou

Parafarmacias, ndo estando incluido o canal venda “Mass Market”.

O crescente aumento do numero de farmécias e parafarmécias, permite que haja mais
postos de venda dos produtos, aumentando a exposicdo e referéncia das marcas
representadas pelo Laboratério.

Os Laboratorios Expanscience, na sua filial em Portugal, representam 3 marcas - Mustela,

Noviderm e Asepta, hum total de 110 produtos.

A nivel da Concorréncia pode conclui-se, que o sector caracteriza-se por um conjunto de
empresas que detém uma posicdo solida no mercado, e onde a rivalidade entre estas €
bastante evidente. A competicdo é sobretudo feita ao nivel da qualidade e de aspectos

intangiveis, como a imagem, seguranca e fiabilidade.

Foi feita uma breve caracterizacdo do Marketing Mix da empresa, onde se verifica que a
empresa ndo pretende focalizar-se no preco, mas em factores que sdo reconhecidos e

valorizados pelos clientes/ qualidade

Ao nivel da comunicacdo/divulgacdo, a empresa actua tanto nos media como fora destes,
sendo as principais ac¢Oes desenvolvidas na Imprensa, Internet, Eventos, Promocdes /

Merchandising e Congressos.



Apdbs andlise das 5 Forcas de Porter, conclui-se que: a rivalidade neste sector é média,
existem alguns entraves durante todo o processo de abertura de um Laboratério de
Cosmeéticos, sobretudo a nivel legal / governamental; nota-se uma pressdo média no que
respeita a produtos substitutos (especialmente ao nivel do canal Mass Market e

perfumarias).

Como pontos fortes, salienta-se a boa organizacdo e rapidez de atendimento, bem como
uma imagem inovadora e de grande notoriedade associada a produtos de qualidade
elevada. Quanto aos pontos fracos € de referir alguma dificuldade no cumprimento dos

prazos de entrega das encomendas.

E uma oportunidade para o crescimento da empresa a maior consciencializagdo da
populacdo em relacdo aos temas da saude e cuidados de higiene, assim como a eliminacgdo
de restricGes a abertura de Farmacias e Parafarmécias, aumentando o nimero de postos de
venda. Ja como ameagas € de referir a crise econdémica e financeira mundial, bem como o

aumento da inflagéo e diminuigéo do poder de compra da populagéo.

No que concerne aos métodos de anélise e avaliacdo de empresas, foram apresentadas e
desenvolvidas 4 Opticas - Optica patrimonial, Optica financeira, Optica de Mercado, Optica

Mista ou Econdmica.

Para o calculo da avaliacdo foi tido em consideracdo resultados e indicadores da empresa
de 3 anos histdricos (2006, 2007 e 2008).

De todas as Opticas de analise e avaliagdo financeira, a dptica financeira é a que melhor se

adequa a empresa em estudo.

A Optica financeira foi dividida em duas situacdes distintas, a primeira em que o Valor do
Negdcio da empresa é calculado tendo em consideracdo a estrutura de financiamento actual
da empresa (sem divida: D/E =0; Rd=0), e numa segunda situacdo, em que ha uma
alteracdo desta estrutura , de acordo com a estrutura praticada no sector (com divida: D/E=
26,33%; Rd= 5%).

A dificuldade residiu no calculo da taxa de actualizagcdo dos Cash Flows, de forma a ser a

mais adequada possivel aos Laboratdrios.



Conclui-se que o Valor do negdcio € superior na situacdo em que ha financiamento,
resultado da taxa de actualizagdo (WACC) ser inferior a taxa “unlevered” (ru), e da
poupanca fiscal obtida por via dos custos financeiros (tax shield), (5.534.179,00 € sem

financiamento e 5.600.340,09 € com financiamento).



I. Enquadramento

1. Caracterizacao da empresa

1.1. Descrigdo Sumaria dos Laboratorios Expanscience

Nome: Laborat6rios Expanscience

Actividade principal: Venda de Produtos Cosmeéticos e de Higiene Pessoal (PCHC)

Classificacio da Actividade Econémica (CAE):!

4645- Comeércio por grosso de perfumes e de produtos de higiene
46450- Compreende o comércio por grosso de perfumes, cosméticos (inclui de

origem natural) e de artigos de higiene pessoal.

Fonte: Gabinete de Estratégia e Planeamento (GEP)

Os Laboratdrios Expanscience tiveram a sua origem no ano de 1950, em Franca, com o
langamento de produtos inovadores nos mercados da Saude e Bem-Estar, desenvolvendo
um conhecimento que abrange a Dermo-Cosmética, Reumatologia, Dentéria,
Dermatologia, Nutracéutica (complementos alimentares) e Activos Cosméticos.

Os Laboratdrios estdo presentes, indirectamente, em mais de 50 paises através de contratos

com distribuidores locais e com presenca directa de filiais em 7 paises.

1.2. Visao

A filial Portuguesa iniciou a sua actividade em 1977, ocupando desde entdo a posicao de
lideranca no segmento Bebé do mercado de Dermo-Cosmética, com a marca Mustela. Com
0 objectivo de criar sinergias, entre a “empresa mae” e as restantes filiais, 0 Laboratorios
pretendem ser uma marca de referéncia a nivel Mundial no mercado de Produtos

Cosméticos e de Higiene Corporal (PCHC).

! A classificagdo da CAE encontra-se pormenorizada no anexo 1.
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1.3. Missao

A missdo dos Laboratorios consiste no desenvolvimento dos melhores produtos de cuidado
de Salde e Bem-Estar, de forma a responder a todas as necessidades dos seus
consumidores. Tem vindo a desenvolver uma investigacdo aplicada, que permite
transformar as competéncias tecnoldgicas, cientificas e concorrenciais em produtos, que

posteriormente sdo patenteados.

O cumprimento desta misséo é suportado com base nos seguintes aspectos:
» Conhecimento
e Centro de Investigacdo e Desenvolvimento dos Laboratorios
Expanscience;
e Colaboracdo estreita com Instituicdes cientificas (INSERM? CNRS?®) e
com profissionais de salde, para a elaboracdo de produtos;
» Inovagao
e Pioneira na criagdo de novos conceitos no cuidado da pele e das
perturbacdes cutaneas;
» Presenca de um Laboratdrio Farmacéutico
e Acompanhamento de cosmetovigilancia;
e Concepcdo de produtos, aliando eficécia e prazer no quotidiano;
e Excluséo de substancias potencialmente irritantes;
e Formulas hipoalergénicas;

e Testes de tolerdncia, de eficacia e aceitabilidade sob controlo médico.

1.4. Objectivos
Os Laboratérios Expanscience tém como objectivos de médio/longo prazo os
seguintes:
e Manter a lideranca no mercado Portugués com a gama Mustela Bebg,

bem como na gama de podologia;

> INSERM: Institut National de la Santé et de la Recherche Médicale (Instituto Nacional de

Saude e Pesquisa Médica — Franga)

¥ CNRS: Centre national de la recherche scientifique (Centro Nacional de Pesquisa
Cientifica)

11


http://bl105w.blu105.mail.live.com/mail/EditMessageLight.aspx?n=1574046619#_Toc198380034

e Consolidar a posicdo da gama para Acne no mercado. Neste momento
ocupa a 42 posicao;

e Promover a exceléncia dos seus produtos;

e Manter as formulas em constante evolugdo para antecipar as
expectativas dos seus consumidores e dos profissionais de saude;

e Reducdo do incumprimento dos prazos de entrega das encomendas, de

forma a obter um nivel de satisfacdo dos clientes acima dos 90%.

1.5. Valores

Os valores que os Laboratorios Expanscience pretendem transmitir aos seus stakeholders

sd0 0s seguintes:

» Garantia da qualidade e seguranca nos produtos oferecidos;

» Seleccdo rigorosa de ingredientes;

» Acondicionamentos préaticos e inviolaveis;

» Promocdo da satisfacdo e confianca dos seus colaboradores, clientes,
fornecedores e restantes stakeholders;

» Flexibilidade, sendo capaz de responder as mudancas na envolvente e aos
desafios propostos;

» Empenho, procurando sempre satisfazer e antecipar as necessidades de cada
cliente;

» Respeito, ndo sé pelos clientes, como pela sociedade em geral.

1.6. Caracterizacao dos Produtos da Empresa

Actualmente, do universo de gamas desenvolvido pela Casa-Mée, a filial Portuguesa

representa as seguintes marcas.:

e Mustela — Dermo - Cosmética

¢ Noviderme — Dermatologia

Complementarmente a estas marcas do Grupo, a empresa Portuguesa representa no

mercado Nacional a marca infra;

12


http://bl105w.blu105.mail.live.com/mail/EditMessageLight.aspx?n=1574046619#_Toc198380036
http://bl105w.blu105.mail.live.com/mail/EditMessageLight.aspx?n=1574046619#_Toc198380039

» Laboratdrios Asepta (empresa com sede no Monaco)

Fundado no Monaco em 1946 por Paul Lacroix e Henri Mas, o0s

Laboratdrios Asepta estdo entre os lideres nos segmentos de Dermo-
Cosmética e podologia. Desenvolvidos e fabricados no Principado de Moénaco, os produtos
Asepta e Ecrinal beneficiam das mais recentes descobertas da cosmetologia, sendo

distribuidos em varios paises da Europa e Estados Unidos.

Os produtos dos Laboratorios Expanscience inserem-se no mercado dos Produtos
Cosméticos e de Higiene Corporal (PCHC), em venda exclusiva em Farmécias e

Parafarmacias.

De acordo com o INFARMED, entende-se por Produto Cosmético “qualquer substancia
ou preparacao destinada a ser posta em contacto com as diversas partes superficiais do
corpo humano, designadamente epiderme, sistemas piloso e capilar, unhas, labios e
Orgaos genitais externos, ou com os dentes e as mucosas bucais, com a finalidade de,
exclusiva ou principalmente, os limpar, perfumar, modificar o seu aspecto, proteger,

manter em bom estado ou de corrigir os odores corporais. ”

Os produtos oferecidos pelos Laboratorios dividem-se em 3 marcas: Mustela, Noviderme e
Asepta. Em cada uma destas marcas inserem-se outras diversas gamas, conforme a
especificidade dos produtos a ter em conta.

A abordagem e caracterizacdo dos produtos serdo desenvolvidas no Capitulo I1ll-
Marketing Mix.
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1.7.

Caracterizacao interna da empresa

Director Filial
1

Departamento de
Marketing

Chefe de Produtos
Noviderme e Asepta

Chefe de Produto

Mustela

Assistente de

Marketing

|
Responsavel
Assuntos

Regulamentares
(farmacéutica)

Figura 1- Organigrama dos Laboratorios Expanscience

|
Chefe Nacional de
Vendas
Il Equipa Comercial (6 L
pessoas)

Equipa de visita

| Médica/ Delegados
de informagao

Médica (6 pessoas)

Responsavel
Fomadoras/ Key
Account

Equipa de
Formadoras /
Merchandisers (3
pessoas)

Responsavel
Administrativo e
Financeiro

maa  Servico ao Cliente

Técnica de
Contabilidade

Facturagdo e
Informatica

=1 Controlo Comercial

A filial dos Laboratérios Expanscience em Portugal é composta por 27 colaboradores®,

distribuidos em diversos departamentos e areas, de acordo as suas funcdes.

A estrutura organizacional da empresa é do tipo funcional, sendo que os Departamentos

estdo organizados por funcgdes e onde cada colaborador tem um superior bem definido a

quem reporta.

A politica de recursos humanos definida pelos Laboratdrios Expanscience assenta em

determinados objectivos, essenciais para 0 seu sucesso. Ha um cuidado em recrutar pessoas

qualificadas e conhecedoras do sector, que possam assegurar o prestigio dos produtos e do

Laboratorio.

* A caracterizagdo detalhada de cada posto de trabalho encontra-se descrita no anexo 2.
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1.8. Politica de Remunerac6es

A qualidade e a performance dos Recursos Humanos sdo um dos principais factores
diferenciadores no sector. Promover, incentivar e reconhecer a melhoria continua das
performances e competéncias das equipas e dos colaboradores, € um factor decisivo para a
obtencg&o de bons resultados.
Assim, a empresa implementa um Sistema de Incentivos e objectivos que permite ao
mesmo tempo a avaliacdo e incentivo dos seus colaboradores.
Este sistema tem como principios fundamentais a fixacdo e a avaliacdo de objectivos
quantitativos para todos os Departamentos.
Salienta-se o Departamento de Vendas, concretamente a equipa de Comerciais, que tem
um papel primordial na inclusdo dos produtos no mercado, pelo que tem um plano de
objectivos e de incentivos especificos, composto por remuneracdo base e remuneracdo
variavel mensalmente.
Sdo transversais a todos os colaboradores do Laboratério os seguintes beneficios:

» Equipamento de venda;

> Telemovel;

» Placa de banda larga;

» Seguro de Saude;

» Seguro de vida;

» Portatil;

» Ajudas de custo;
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Il1. Analise de Envolvente Externa

1. Envolvente Mediata

1.1. Envolvente Politico - Legal

Este sector surge como sendo um dos mais regulamentados, onde o Estado tem um papel

de elevada intervencao.

A legislacdo nacional relativa aos produtos cosméticos e de higiene corporal (PCHC) é
regulamentada pelo Decreto- Lei n° 189/2008 de 24 de Setembro, alterado pelo Decreto
Lei n®115/2009, de 18 de Maio. Esta legislacdo refere todas as condicGes e requisitos que
sdo necessarios ter relativamente a composicéo e qualidade dos produtos cosméticos, bem
como a nivel de rotulagem, confidencialidade, comercializacdo, infraccGes, regimes

excepcioniais, lista de substancias que podem entrar na composicao, etc.”

E de salientar que o fabrico, controlo, seguranca e cumprimento da legislacio aplicavel aos
produtos cosméticos, é da exclusiva responsabilidade do fabricante, importador ou

responsavel pela colocagdo dos produtos no mercado.

E indispensavel o registo dos produtos nos seguintes organismos: INFARMED —
Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de satde; INEM- Instituto Nacional de
Emergéncia Médica, CIAV — Centro de Informagao Antiveneno.

O INFARMED, tem por missédo regular e supervisionar o mercado de produtos cosméticos
e de higiene corporal segundo os mais elevados padrdes de protec¢do da saude publica,
garantindo o acesso dos profissionais de salde e dos cidaddos a produtos cosméticos de

qualidade, eficazes e seguros.

1.2. Envolvente Econdmica

A Economia Portuguesa encontra-se numa situacao de recessdo, tendo vindo a apresentar

desde 2006 valores negativos nos principais indicadores. Retratados de acordo com dados

> Os decretos-lei N° 189/2008 de 24 de Setembro, e n° 115/2009, de 18 de Maio estdo
reflectidos no anexo 3 e 4, respectivamente.
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divulgados pelo INE, no ano de 2008 o PIB teve uma variacdo nula face ao ano anterior,
sendo que em 2009 este indicador registou uma variacdo negativa de 3% e estando previsto
que em 2010 haja uma pequena melhoria, mas ainda ostentando valores negativos (-0,2 %).
O Consumo Privado apresentou em 2009 uma variacdo negativa (-0,7%.), enquanto que o
Consumo Publico apresenta variagcdes positivas desde 2007, esperando-se que continue a
ter um desempenho positivo no ano de 2010 com um aumento de 0,5p.p.

Relativamente a taxa de variacdo das Exportacdes, é de referir que no ano de 2008
diminuiram em 0,4 %, e no ano de 2009 ocorreu uma diminuicdo mais acentuada
alcancando uma variacao negativa de 10, 8 %.

Tem-se verificado uma diminui¢do no volume de importagfes, com taxas de variagdo em
2008 de 2,1 %, e em 2009 de -8,7%.

Verificou-se em 2008 uma valor de 2,6% da inflagdo média (IHPC) com tendéncia para

um abrandamento da mesma nos seguintes, que se devera situar entre 0% e 1,5%.

No que diz respeito a divida publica, esta registou uma subida de 65,9 % do PIB para

74,6 % no ano de 2009 e tendera a agravar-se em 2010 com um acréscimo de 6,9 p.p..

A Taxa de desemprego fixou-se nos 10% no ano de 2009, prevendo-se que possa mesmo

chegar a cerca de 11% em 2010.

Principais Indicadores Econémicos

Taxa de variacdo em percentagem (salvo indicagcdo em contrario)

PIB

Consumo Privado
Consumo Publico
Investimento

Exportacdes

ImportacGes

Inflacéo (IHPC)

Divida Publica (% do PIB)

Taxa de Desemprego (%)

* Previsfes

Fonte: Comissédo Europeia, Banco de Portugal, Eurostat, INE e Ministério das Financas

Tabela 1- Principais Indicadores Econémicos
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1.3. Envolvente Sociocultural

O cenario que caracterizou os anos de 2008 e 2009, foi consideravelmente negativo para as
familias Portuguesas, confirmando-se a Taxa de Desemprego com os valores mais
elevados dos Ultimos anos (10% em 2009). A previsdo para o ano de 2010 continua a ser
muito pessimista, prevendo-se que a taxa de desemprego venha a agravar para 0s 11%.

A andlise dos factores socioculturais, € fundamental para efectuar o estudo dos
Laboratdrios, visto que os produtos oferecidos pela empresa ndo sdo considerados bens de
primeira necessidade, o que faz com que a sua aquisi¢do seja muitas vezes adiada, devido a

falta de poder de compra.

Taxa de desemprego (%)

12
10

8

6

4

2

0 T T T T

2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: INE

Gréfico 1- Taxa de desemprego

Um outro aspecto consiste na analise da populacdo Portuguesa, nomeadamente do
indicador Natalidade, um factor bastante critico, pois a grande parte dos produtos
oferecidos destinam-se a bebés, criancas e gravidas. A elevada esperanca média de vida,
aliada a baixa taxa de natalidade tem originado um acentuado envelhecimento da
populacdo portuguesa, um problema que podera tornar-se bastante relevante na area de
negocio da empresa.

Observa-se que no ano de 2008 houve um aumento de nimero de nados Vivos,
relativamente ao ano de 2007, o que veio contrariar a tendéncia de decrescimento registada
em 2006 e 2007.

18



De acordo com fontes do INE, “entre 2002 e 2008 verificou-se um aumento na propor¢ao
da populagdo com 65 e mais anos de idade, passando, relativamente ao total da
populacéo, de 16,7%, no ano de 2002 para 17,6% em 2008.”. Assim, verifica-se que a
proporcéo de pessoas com mais de 65 anos estd a aumentar e a proporcao de nascimentos

esta a diminuir.

Numero de nados vivos (000)

110.000

108.000 ‘\
106.000

104.000 \\//

102.000

100.000

98.000
2004 2005 2006 2007 2008

Zg , . Fonte: Banco de Portugal
Gréfico 2- NUmero de nados vivos

1.4. Envolvente Tecnologica

A filial dos Laboratérios Expanscience, em Portugal, ndo estd envolvida na fase de
producdo, no entanto € importante considerar a tecnologia usada nos equipamentos
administrativos, de distribuicdo, de comunicacao, etc.

O facto destes equipamentos se tornarem rapidamente obsoletos e terem um grande
desgaste, aliados ao constante avanco tecnoldgico faz com que seja necessario estar
constantemente atento as novidades do ramo, acompanhando todas as evolugdes que véo
surgindo no mercado.

E, também, bastante importante a utilizacdo de instrumentos de gest&o e controlo para que
haja uma optimizacdo dos processos e procedimentos da organizacdo. A eficiéncia de um
bom sistema informatico, por exemplo, pode ter repercussdes positivas na tomada de
decisdes, na avaliagdo, organizacdo e controlo das vérias actividades e relacGes da

organizacdo. Refiram-se os softwares de bases de dados, que facilitam o acesso a
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informacdo dos clientes e consequentemente, permitem proporcionar uma melhor

prestacdo de servigos e ferramentas de auxilio a gestdo de stocks.

A Internet é cada vez mais uma solu¢do fundamental, tanto para o cliente como para 0s

respectivos colaboradores da empresa, uma vez que facilita a comunicacao entre as partes.

N&o menos importante, € a forma como os produtos chegam ao consumidor, pelo que é

necessario uma constante preocupacéo e atencdo a forma como os estes sdo transportados e

colocados no mercado. E necessario operar com uma boa rede de transportes, que ofereca

todas as condicGes quer de acondicionamento e seguranca, quer de cumprimento de prazos

de entrega aos clientes.

2. Envolvente Imediata

2.1.

Sistema de Mercado

Laboratdrios Expanscience

Franca

Delegados
médicos

Hospitais e Centros

de Saude

Armazenistas

>__ Gestores
Comerciais

4

Produtos Cosmeéticos e de Higiene Corporal

Figura 2- Sistema de mercado
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2.4. Clientes

Para os Laboratorios, é importante definir os clientes de primeira solicitacdo (Farmécias e
Parafarmécias) e efectivamente os clientes finais / consumidores. E entdo necessario
dividir as vendas em sell-in (vendas para farmécias, parafarmacias, armazenistas) e sell-out
(vendas das farmacias, parafarmécias e armazenistas aos consumidores finais). Desta

forma considere-se:

» Pontos de venda
e Farmécias;
e Parafarmacias;

e Espacos de Parafarmacia de Grandes Superficies (GMS);

» Armazéns
e Armazenistas distribuidores;
e Armazéns de compra centralizada de GMS;

e Armazéns de exportacao;

» Destinatarios de material promocional
e “Clientes internos” — Colaboradores Expanscience:
e Exposicoes, feiras e congressos,

e Profissionais para o envio de amostras;

2.4.1. Caracterizacao das farmacias

O numero de farmécias em Portugal tem apresentado uma evolucdo positiva, embora nos

anos mais recentes se note uma certa estabilizag&o.

De acordo com dados estatisticos da Associacdo Nacional de Farméacias (ANF), entre 1976
e 2008, verificou-se um aumento de 34,5%, no que respeita ao numero de farmacias

existentes no pais.

21



Por outro lado, como podemos observar pelo grafico 3 em baixo representado, que 0 0

principal intervalo de crescimento acentuado do numero de farmécias ocorreu apds 2000.

Numero de Farmacias em Portugal

3500

3000

2500

2000

2345

2144

1500

1989

1000

500

0 T T T T T T T T T T T 1
1976 1981 1986 1991 1995 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: ANF

Grafico 3- Numero de farmécias em Portugal

E na regido de Lisboa e Vale do Tejo, que se localiza a fracgdo mais substancial de
farmacias, representando 37% do total, seguida da regido Norte. Em sentido oposto
encontra-se a regido do Alentejo e do Algarve com apenas 6% e 4% respectivamente. Estes
valores estdo proporcionalmente relacionados com o nivel de populacdo em cada regido,
pois as zonas de maior nimero de farmécia encontram-se em éreas de elevada densidade

populacional.

Distribuicdo de farmacias por regiao
2007

6% 4% m Norte

m Centro
Lisboa e Vale do Tejo
u Alentejo

m Algarve

L e . . — , . . : E! isti i 2 , ED.
Gréfico 4- Distribuicio de farmacias por regido - 2007 Fonte: Estatistica do Medicamento 2008, INFARM
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2.4.2. Caracterizacao das Parafarmacias

O Decreto- Lei n°134/2005 de 16 de Agosto, criou a possibilidade de “Medicamentos N&o
Sujeitos a Receita Médica” (MNSRM) serem comercializados fora das farmécias em locais
registados no INFARMED, designados por Parafarmacias, tendo efectivamente comcado a
ser comercializados em 2005, incluindo os PCHC.De acordo com a Estatistica do
Medicamento de 2008, no ano de 2005 existiam 55 locais de venda de MNSRM, nimero
este que aumentou acentuadamente nos anos seguintes, pelo que no ano de 2008 o registo
jaerade 745 locais de Venda de MNSRM (Parafarmacia).

Evolucdo do namero de
Parafarmacias- 2008

800
600 / 598
400

/46
200

2005 2006 2007 2008

Gréfico 5- Evolucdo do nimero de Parafarmacias - 2008 Fonte: Estatistica do Medicamento 2008, INFARMED.
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3. Concorréncia

Para uma melhor compreensdo, a andlise a concorréncia sera elaborada em separado para

cada uma das gamas dos Laboratérios.”

& Concorrentes - Gama Mustela

-

Mustela Bebé
Pierre Fabre - Klorane
Saninter - Uriage
Reckitt Benckiser - Eryplaste
Johnson & Johnson - Aveeno

Solares
Pierre Fabre - Avene
La Roche- Posay - Anthelios
Vichy - Capitel Solaire

K Isdin- solares

Mustela

Mustela Dermo Pediatria
Pierre Fabre - A-Derma
Saninter - Uriage
La Roche - Posay - Lipikar
Johnson & Johnson - Aveeno

Concorrentes

9 meses
Pierre Fabre - Percutelfa
Isdin - Esterias
Grunenthal - Halibut

Figura 3- Concorrentes da marca Mustela

@ Concorrentes - Gama Noviderm e Asepta

Noviderm- Acne

Concorrentes

Asepta

Concorrentes

+Pierre Fabre - Avene

«La Roche Posay - Effaclar
*Vichy- Normaderm
Saninter - Hyseac

Figura 4- Concorrentes da Noviderme e Asepta

® VVide anexo 5: Caracteristicas dos Laboratérios

«Johnson & Johnson - Neutrogena
*Pierre Fabre - Pedirelax
*Vichy- Podexine

«|sdin
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3.1. Quotas de Mercado dos Concorrentes, 2008 - Marca

Mustela
Com o objectivo de caracterizar melhor a concorréncia na gama com maior peso nas
vendas da empresa — Marca Mustela, seguidamente serdo apresentadas as quotas de

mercado dos diversos concorrentes no ano de 2008.

B Bebé  Dermo Pediatria  Solares 9 meses

Expanscience 47% 2% 9% 23%
Pierre Fabre 21% 22% 16% 12%
Reckitt Benckiser 9% 7%
Saninter 9% 14%
Johnson & Johnson 6% 7%
La Roche - Posay 6% 11%
Isdn 20% 11%
Grunethal 6%
Vichy 16%

Outras Marcas 8% 42% 28% 48%

Fonte: IMS

Tabela 2- Quotas de mercado da marca Mustela em 2008

No segmento Bebé, os Laboratdrios Expanscience apresentam-se como lideres com uma
quota de mercado de cerca de 47%, seguidos pelos Laboratérios Pierre Fabre, com a marca

Uriage.

No que concerne ao segmento Dermo Pediatria, os Laboratdrios Expanscience tém uma
presenca mais reduzida, com apenas cerca de 2% de quota de mercado, sendo que na
lideranca encontram-se os Laboratorios Pierre Fabre com uma quota de 22%, e de seguida

os Laboratérios Saninter.

Com uma quota de mercado de 20%, os Laboratérios Isdn sdo os lideres no segmento
Solares, ficando a frente dos Laboratérios Pierre Fabre e Vichy ambos com uma quota de
16%.

No segmento 9 meses, 0s Laboratorios Expanscience tém a quota de Mercado mais elevada

(23%), logo seguidos pelos Laboratérios Pierre Fabre.
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4. Evolucéo de Vendas Laboratorios Expanscience, Portugal

& Mustela

A marca Mustela, teve um crescimento de
vendas (em volume) de cerca de 10,4%
entre 2007 e 2008. E de referir que a gama
que apresentou um crescimento mais
consideravel foi a gama Mustela Dermo
Pediatria com 46%, em contraste com a
Gama Solares que apresentou um
decréscimo no valor de 40,6%. No que se
refere as gamas Mustela 9 meses e Mustela
Bebé, verificou-se uma evolucdo de 33,6%

e 8,8% respectivamente.

Evolugcdo marca Mustela
em volume (000)
2000
1600
1200 u MO9M
MSol
800
u MDP
400 = VBB
0
2008 2007

Evolugdo Mustela Bebé em
volume (000)

1400

1200 [—

1000 |— — — Coffrets
800 —. — Cuidados
600 — —-— M Banho

400 —-—-— ® Muda
200 “ m Toilette
0

2008 2007

Grafico 7- Evolucdo da gama Mustela Bebé

Gréfico 6- Evolugdo da marca Mustela

A gama Mustela Bebé é a gama que mais

peso tem na Gama  Mustela,
representando cerca de 98%, do total
desta gama em 2008. E de salientar que
dentro desta gama, a linha que obteve
uma evolucdo mais significativa foi a
linha Muda, com um acréscimo de vendas
de 35% relativamente ao ano anterior. No
que respeita as linhas Toilette, Banho e
Coffrets,

todas apresentaram  uma

evolugdo positiva com valores de 8%,

3,5% e 0,6% respectivamente. Apenas a linha Cuidado apresentou um decréscimo de

vendas no valor de 10,6%.
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& Noviderm

No ano de 2008 a marca Noviderm,
apresentou uma diminuicdo nas suas vendas
em cerca de 2% em relacdo ao ano transacto.
A gama Boreade, apresenta-se como sendo a
gama com maior peso, com cerca de 54%,
apresentando no ano de 2008 um crescimento
de 10%, ficando atras do crescimento da
Gama Mélanex com cerca de 13%.

E de mencionar o decréscimo significativo

das gamas Céracuta e Sebosquam, que

Evolucdo das gamas
Noviderm em volume
(000)

Mélanex
100%

m Totéphan
50% M Sérénactiv

W Ceracuta

0% m Sebosquam

2007 2008

H Isotéliale

apresentaram valores negativos de 33% e 25%, respectivamente.

Gréfico 8- Evolugdo da marca Noviderm por gamas de produtos

@ Asepta

As vendas da marca Asepta tiveram um elevado
decréscimo no ano de 2008, de cerca de 18%.

A gama Akileine representa cerca de 62% do
total da marca Asepta, tendo-se verificado em
2008, um declinio de vendas em 19%.

A gama Ecrinal teve uma diminui¢do das suas
vendas em cerca de 17%, facto este justificado,
pela diminuicdo de cerca de 34% e de 19% nas
linhas Pernas Pesadas e Cuidados Especificos

respectivamente.

Evolucgdo das gamas
Asepta em volume (000)

100%

50% M Ecrinal

| Akilein

0%

2007 2008

Grafico 9- Evolucdo da marca Asepta por gama de produtos

27




5. Sazonalidade

As maiores variagdes de vendas dos PCHP, sdo reflectidas nos Produtos da gama Solares.
Na Primavera ocorre tendencialmente um aumento das vendas de produtos solares, mas é
sobretudo no Verdo que se observa o pico de vendas. A procura de produtos solares e

cremes adelgacantes aumenta substancialmente nesta época do ano.
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[11. Marketing Mix

1. Analise do Produto

Servigos
adicionais:Apoio ao
cliente; Farmacéutico;

Laboratdrio organizado
por areas de produto,
pessoal especializado,
aconselhamento;

Produtos de areas da
dermocosmética e
higiene corporal

Estética, saude
e bem-estar

Figura 5- Amplitude do Produto dos Laboratdrios Expanscience

Este Organigrama interpreta-se na vertical e de baixo para cima. Assim, o primeiro circulo
diz respeito aos beneficios centrais que o cliente ird obter, que neste caso vao ser na area da

estética, salide e bem-estar.

O produto base é composto pelos produtos existentes no Laboratério — Dermo-Cosmética e

higiene corporal.

Os clientes esperam que os Laboratérios Expanscience estejam bem organizados por area
de produto, com pessoal especializado, que seja capaz de expor as caracteristicas de cada

produto e a sua finalidade, bem como de um aconselhamento adaptado aos diversos fins.

Ao nivel dos servigos adicionais 0os Laboratdrios apresentam uma linha de apoio ao
Cliente; técnica farmacéutica, com 0 objectivo de prestar esclarecimento a eventuais
duvidas e fazer todo 0 acompanhamento dos varios produtos; site marca Mustela, onde séo

divulgados os produtos Mustela, dossiers tematicos e alguns conselhos, havendo ainda um
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espaco para os clientes fazerem parte do circulo Mustela, interagindo virtualmente entre os

diversos membros do circulo.

1.1. Produto Mix

Existem vérios conceitos do termo Produto desenvolvidos por diversos autores, mas que
coincidem com a mesma definicdo. Entre estes, podemos destacar: "Produto significa a

oferta de uma empresa que satisfaz a uma necessidade™ (McCarthy e Perreault Jr. 1997)

"Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou
desejo" (Kotler, 2000, p. 416). Podem ser tangiveis (bens fisicos) e intangiveis (sdo 0s

Servigos), para organizacdes e para consumidores.

A empresa insere-se num sector de maturidade longa, e apesar de os produtos estarem no
mercado ha algum tempo, véo sofrendo pequenas alteracGes e/ou (re) langamentos de

forma a renovar o mercado.

1.1.1. Amplitude

O Product-Mix dos Laboratérios é constituido por 110 produtos, distribuidos por 3 marcas
distintas: Mustela, Noviderme e Asepta. Cada uma destas marcas é constituida por diversas

gamas e linhas.’

A oferta engloba produtos que envolvem o cuidado com o corpo, dos bebés, criancas e
adultos, tratamento de celulite, acne, pernas cansadas, unhas e pestanas, apresentando um
leque de produtos para diversas finalidades.

" A caracterizagdo dos produtos pode ser consultada no anexo 6.
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Champ6 .
) Activador
espuma recém- .
i firmeza corporal
-nascido
Oleo de Balsamo
Champd bebé .
massagem amamentacéo
) Leite corpo Reestruturante
Oleo de banho
cold cream corporal
Eau de soin Sabonete Hydra bebe Kit Hidratacéo
musti supergordo corpo indispensaveis extrema
2em 1 cabelo + Spray hydra Mala ) Cuidado
o Toalhetes i Spray ap6s-sol "
3 corpo corpo maternidade azul especifico busto
Q.
=3 . ; Bem-estar
a Soro Gel creme Hydra stick Mala de Agua de . . R
L X . Leite corporal Spray SPF 50+ instantaneo
fisiolégico supergordo cold cream maternidade rosa limpeza
pernas
i Creme protector pele i 5
. | Toalhetes Espuma de Hydra bebé i Creme X . Estrias ac¢éo
Physiobebé Kit descoberta Creme rosto | delicada e fragil SPF X .
muda banho despertar rosto lavante 50 intensiva
+
A . . Creme protector i
Agua de Talco Banho de leite Oleo de Espuma o Estrias dupla
. . Cold cream Cesta azul de.zonas sensiveis
toilette pulverizador relaxante banho lavante accao
SPF50
Leite de Creme Creme Creme Fluido de Creme mineral Programa
. L Dermo lavante . . Cesta rosa i i )
toilette vitaminado hipoalergénico emoliente limpeza SPF50+ gravidez
Segmento Higiene Muda Banho Cuidados Coffrets Stelatopia | Stelaprotect Solares 9 meses
i L Mustela 9
Gama Mustela Bebé Mustela Dermo-pediatria Mustela Solares
meses
Marca Mustela
Figura 6- Produtos da marca Mustela
12 cuidado
Exfoliante de ataque
Mousse Cuidado Cuidado Céracuta Dologel gel
o desmaquilhante alisante enriquecedor stick gengival
3
g Oleo de
=1
2 Emulsédo Cuidado Creme Sébosquam Totéphan Creme améndoas
Agua de limpeza teintée compensador relipiante creme proteina lavante doces
Emulsédo Agua de Sébosquam Totéphan Mélanex Bélsamo
Creme lavante matificante limpeza Creme maos champd champd trio Sérénactiv amaciador
Segme
Higiene Cuidados
Isotéliale Sébosquam Mélanex Sérémactiv
Noviderm

Figura 7- Produtos da marca Noviderm
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Kit french manicure

Dissolvente suave

Amargo unhas

Verniz base anti estrias

Gel anti-transpirante Mascara beleza nutritiva
g Gel frescura Vapo bi-activo Gel emoliente cuticulas
§ Verniz brilhante
” Sais de banho P& micro preventivo Akildia endurecedor
Gel pernas Liquido endurecedor
Spray frescura viva Balsamo hidra defesa Spray sapatos Cicaleine cansadas unhas
Creme regenerador pés Creme anti- Spray pernas
Béalsamo repousante Secos transpirante Akilhiver cansadas Gel fortificante pestanas
Segme
nto Especificos | Pernas cansadas
Gama Akileine
Marca Asepta

Figura 8- Produtos da marca Asepta

1.1.2. Extensdo

O namero total de artigos vendidos pelos Laboratérios é de 110 produtos distribuidos pelas

3 marcas.

Relativamente aos fornecedores, os produtos da gama Mustela e Noviderme, sao

produzidos nos préprios Laborat6rios Expanscience em Franca.

A representacdo da gama Asepta, tem por base um contrato entre o Laboratorio Asepta e 0s
Laboratérios Expanscience, sendo esta a Unica marca que ndo pertence a0 grupo

Expanscience.

1.2. Marca

A escolha da marca Mustela, diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir um
produto desta gama, principalmente quando o envolvimento com o consumidor é forte,

como é o caso da compra de produtos para bebe.

Ao longo dos anos a marca Mustela conseguiu alcangar um valor de qualidade e seguranca
tdo importante para os consumidores, que ¢ a marca de referéncia dos Laboratérios

Expanscience.
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Aliada a qualidade do produto, a marca identifica e diferencia os produtos dos da oferta

concorrente, valorizando e transmitindo a identidade ao consumidor.

A marca Mustela esta associada aos melhores produtos de cuidado para responder as

necessidades da pele dos bebés e das futuras mamas.

No que concerne a marca Noviderm (segunda com maior peso na empresa) € recomendada
por um grande numero de dermatologistas, para o tratamento e cuidado da pele,
particularmente em situacOes de acne.

A marca Noviderm €é reconhecida como proporcionar respostas especificas, a nivel

dermatolégico e cosmético, contribuindo para a saude e beleza da pele.

1.3. Servigos

Os Laboratorios Expanscience possuem uma linha de apoio ao cliente, de forma a
aumentar a qualidade do servigo prestado, bem como esclarecer qualquer duvida
relacionada com as caracteristicas dos produtos e entrega dos mesmos nos respectivos

clientes.

A empresa dispde sempre de um farmacéutico, para esclarecimento de davidas mais
nucleares dos produtos e verificar se todo o circuito de qualidade entre 0 armazém e o

cliente esté a ser correctamente efectuado, de acordo com as normas exigidas.

O site online da empresa permite aos clientes terem conhecimento de todos os produtos
oferecidos pela Gama Mustela de uma forma réapida e detalhada. Este servico disponibiliza
uma seccao de dossiers tematicos, bem como um conjunto de conselhos destinados aos
bebes e as maes, nomeadamente “ Gravidez”, “Parto”, “ A pele do seu bebé”, etc. O site
possibilita a integracdo das médes no circulo Mustela, podendo estas receber gratuitamente

amostras e ofertas especificas, bem como obterem conselhos personalizados.
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2. Preco
O preco € a expressao monetaria de um bem ou servico, sendo que, Nickels e Wood (1999,
p. 222) definem preco como sendo, " a quantidade de dinheiro ou algo mais de valor que a

empresa pede em troca de um produto”.

Preco
Elevado Moderado Baixo
Alta o ) o Estratégia de
Estratégia premium stratégia de valor elevado o
valor 6ptimo
S Média | Estratégia de preco o o Estratégia de
35 ) Estratégia valor-médio
= excessivo valor bom
]
O - -
Baixa o _ o | Estratégia
Estratégia de rip-off Estratégia de falsa economia o
econémica

Fonte: Kotler

Tabela 3- Estratégias do prego

Com base nas estratégias de preco apresentadas por Kotler, a escolhida pela empresa é a
estratégia de valor elevado. O preco estd directamente ligado ao valor do produto em
funcdo dos beneficios percepcionados pelos clientes, tendo bastante impacto psicoldgico

neles.

Apesar do preco praticado ser um pouco acima dos concorrentes, este ird ser justificado
pela qualidade dos produtos oferecidos comparativamente com os oferecidos pelas
empresas concorrentes. Atraves desta estratégia pretende-se combater os Laboratdrios que
oferecem uma qualidade alta a um prego elevado, com uma similar qualidade e pre¢co mais

moderado.

2.1. Non-price Competition

A politica dos Laboratorios ndo esta focalizada em precos, mas em factores que séo

reconhecidos e valorizados pelos clientes.
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O proveito resulta da capacidade da empresa em valorizar suficientemente a sua oferta,
para que o cliente prefira os seus produtos em detrimento dos concorrentes e aceite pagar

um prego superior aos produtos base.

No que concerne a politica de descontos apresentada pelos Laboratdrios, esta assenta

basicamente em dois tipos:

Descontos financeiros: designado por descontos de pronto pagamento - a empresa
fard& um abatimento tendo em conta o tipo de pagamento (Sistema de Deébito
Directo (SDD), transferéncia bancéria, cheque) e o periodo decorrente da factura.

Descontos comerciais: ocorre quando ha situacbes de encomenda em grandes

quantidades, sendo o desconto feito de acordo com o volume da encomenda.

3. Comunicacao

3.1. Estratégia

Em termos de Comunicacdo, a estratégia definida passa pela divulgacdo das marcas que 0s
Laboratdrios representam, procurando exercer uma influéncia, com destaque para 0s

clientes potenciais.

Para classificar os meios de comunicacgéo utiliza-se frequentemente a distingcdo “above the
line e below the line” (media/fora dos media). As acgdes praticas em “ Above the line”
resumem-se a Investimentos Publicitario - Imprensa, TV, Outdoors, Radio, Cinema e
Internet. Por sua vez, Investimentos de promocgdo e outros - Marketing relacional,
Sponsoring, Relacdes publicas, SalGes, Feiras, Promocdes, Internet, fazem parte de accBes

Below the line.

A empresa tem executado um plano de comunicagéo e utiliza estes dois tipos de diferentes

de meios para chegar aos seus clientes.
De seguida serdo abordadas algumas areas sobre as quais o plano de comunicacao recai.

» Imprensa
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A aposta em revista da especialidade (gravidas, bebés, criancas, adolescentes) passa
fundamentalmente por ter publicidade frequente nas paginas destas revistas e na
elaboracdo de artigos sobre o sector dos PCHC.

Internet
O site apenas esta disponivel para os produtos referentes a marca Mustela.

Ao longo do tempo, este site tem vindo a ser desenvolvido e aperfeicoado, de forma
a permitir o contacto mais proximo entre a empresa e 0s seus actuais e potenciais
clientes. No site, pode-se fazer uma pesquisa de produtos, ficando-se a conhecer em
detalhe cada produto oferecido, tendo também a possibilidade de colocar duvidas,

de pedir conselhos e de fazer parte de um “clube” de clientes.
Eventos

Os Laboratérios Expanscience, juntamente com outras entidades, colaboram num
evento- “Conversas com barriguinhas”, onde ddo a oportunidade a gravidas, a

estarem reunidas e falarem sobre temas interessantes e Uteis.
Promogdes / Merchadising

Uma operacdo de promocao, consiste num conjunto de actividades desenvolvidas,
de forma a associar a um produto uma vantagem temporaria com o objectivo de

facilitar ou estimular a sua utilizacdo, estimular a compra e/ou a sua distribuicéo.

De acordo com Philippe Ingold, “a promoc¢do pode ser dirigida ao consumidor:
promogdo - consumidor, ou pode beneficiar o distribuidor: promogédo —
distribuidor .

A promocao - consumidor tem como objectivos, entre outros, a experimentacao,
compra repetitiva, fidelizacdo, aumento do nimero de unidades adquiridas e

consumidas, aumento de frequéncias de compra.

No caso da estimulacdo do distribuidor, esta tem por objectivos ampliar o volume
de compra do distribuidor, aumento dos produtos no linear, obtencdo do melhor

local de exposicéo e participagdes noutras ac¢des de comunicacéo.
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Os Laboratérios desenvolvem campanhas de promoc¢édo para ambos 0s destinatarios
(distribuidores e consumidores) com base em produtos de experimentagdo gratuita,
reducdes temporarias de preco, prémios, ofertas, brindes.

» Congressos - Os colaboradores dos Laboratdrios Expanscience, representados pela
marca Mustela, participam regularmente em congressos nacionais e internacionais
de dermatologia e pediatria. Estas ac¢cGes permitem que ocorra uma comunicacao e

interaccao entre os diversos lideres de opinido destas areas.

4. Distribuicéo

Como referido anteriormente, no ponto Sistema de Mercado, a distribui¢cdo dos Produtos
pode ser feita directamente as Farmacias/ Parafarmécias ou por intermédio dos

Armazenistas.

Assim, as Farmécias/ Parafarmacias podem fazer as suas encomendas aos Laboratérios
Expanscience (via gestores comerciais), ou podem optar por se abastecer junto dos

Armazenistas, e posteriormente estes concluem o circuito de distribuicéo.

O sector farmacéutico é constituido por um conjunto de Armazenistas de Produtos
Farmacéuticos que fazem a distribuicdo e interligacdo entre todos os Laborat6rios e as

Farmacias/ Parfarmacias, como por exemplo “Botelho & Rodrigues” e “Udifar”.
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IV. Analise estratégica

1. Analise Swot

Analise Interna

» Boa organizagéo e rapidez de atendimento;

» Imagem inovadora e de grande notoriedade associada a produtos de qualidade
elevada;

» Uma equipa especializada, que conta com a presen¢a de um Farmacéutico (na sede),
direccionada para o esclarecimento, aconselhamento e satisfacéo dos clientes;

» Forte aposta na estratégia de promoc¢do em farmécias e parafarmacias.

Pontos fortes

» Oferta de uma vasta gama de produtos inseridos em 3 marcas distintas;
» Cultura empresarial orientada para o cliente;
» A marca “ Mustela” é reconhecida no mercado, estando representada na maioria das

farmacias e parafarmaécias;

» Dificuldade no cumprimento dos prazos de entrega das encomendas;
» Prazo de validade dos produtos relativamente curta, podera representar um custo;

Pontos
fracos

» Produtos destinados apenas a venda no canal Farmacia e Parafarmacia.

Analise Externa

» Maior consciencializacdo da populacdo em relacdo aos temas da salde e cuidados de

higiene;
» Eliminacdo de restricbes a abertura de Farméacias e Parafarmécias, aumentando o

namero de postos de venda;

Oportunidades

» Possibilidade de venda via Internet.

» Crise econdémica e Financeira mundial;
» Instabilidade econémica e a diminuicdo do poder de compra da populagdo, podera
reduzir a compra de alguns dos produtos;

» Forte concorréncia inerente ao elevado numero de empresas que actuam no sector;

Ameacas

» A ndo comparticipagdo do Estado nos PCHC vendidos nas Farmécias e Parafarmécias.

» Sector de atractividade média, incentivando a entrada de novos concorrentes;
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2. Modelo das 5 forgas de Porter

2.1. Ameaca da entrada de novos concorrentes

@ Barreiras Legais e Governamentais

O mercado de Produtos Cosméticos e de Higiene Corporal (PCHC), estd sujeito a
legislacdo e regulamentos, estipulados por parte do INFARMED, que podera manifestar-se

como barreira ao longo do processo produtivo.

No que se refere a colocacdo de PCHC no mercado, é de mencionar o Artigo 17.° do
Decreto-Lei n.° 189/2008, de 24 de Setembro, alterado pelo Decreto-Lei n.° 115/2009, de
18 de Maio, que refere que “ o fabricante de produtos cosméticos, o seu mandatario, ou o
responsavel pela colocacdo de um PCHC importado no mercado comunitario, deve
informar o INFARMED, 1. P. do local de fabrico ou da primeira importacdo para um

Estado membro.”

Ao nivel do controlo de qualidade é necessario seguir algumas normas orientadoras, tais
como “Certificados de Controlo Laboratorial ¢ Controlos Minimos”; “Controlo de
qualidade (verificar se o produto estd de acordo com o doseamento de toda a substancia
autorizada até uma determinada concentragdo”; identificacdo de todo o corante cujo uso
esteja autorizado pela Legislagdo”; “ Determinacdo das caracteristicas gerais do produto,

tais como pH, viscosidade, etc.) e “limites bacterianos”.

Apos a colocacdo dos produtos no mercado, é fundamental efectuar a Supervisdo, que
engloba a verificagdo da conformidade, inspeccdo de PCHC, vigilancia e comprovacéo da
qualidade. Periodicamente, e/ou quando solicitado, € necessario serem entregues no
INFARMED amostras de determinados produtos, com o objectivo de validar e comprovar

a conformidade dos mesmos.
@ Canais de distribuicéo

No que respeita aos canais de distribuigdo, os produtos dos Laboratorios Expanscience sao
distribuidos em Farmacias e Parafarmécias, ndo sendo possivel serem adquiridos no canal
de “Mass Market” (Supermercados e Hipermercados). A escolha deste canal, demonstra
uma distribuicdo selectiva com a presenca de um farmacéutico, transmitindo confianca e

credibilidade perante o consumidor.
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Este mercado caracteriza-se pela existéncia de prescritores, que podem influenciar de
forma determinante o comportamento de compra do cliente, sendo eles profissionais de

salde: farmacéuticos, dermatologistas, pediatras, etc).

Isto implica que novas empresas s conseguirdo penetrar no mercado se tiverem uma boa
base de prescritores, isto €, uma rede relacional densa e activa, que promova 0s produtos

positivamente.
@ Investimento em Capital Inicial

O capital inicial necessério ¢ elevado e contempla para além dos encargos legais, todo um
conjunto de meios e instalacdes obrigatdrias na abertura de um Laboratério (capital fixo e
circulante) com ou sem produgdo prépria. Alguns dos equipamentos necessarios S&o:
equipamento informatico, equipamentos administrativos, equipamentos de logistica —

armazem (sendo ou n&o outsourcing), servigos farmacéuticos, stocks, formagao.

Sendo assim, conclui-se que a ameaca de entrada de novos concorrentes € média, isto
porque sao apresentados alguns entraves durante todo o processo de abertura de um

Laboratorio de Cosmeéticos, sobretudo a nivel legal e governamental.

2.2. Rivalidade entre concorrentes
Este sector caracteriza-se por um conjunto de empresas que detém uma posicao solida no
mercado onde actuam. A rivalidade entre concorrentes é bastante evidente, uma vez que
existe uma semelhanca relativamente aos produtos oferecidos. A competicdo entre 0s
diversos Laboratérios faz-se ao nivel da qualidade e de aspectos intangiveis, como a
imagem, seguranca e fiabilidade.

Tendo em conta a dimensdo do mercado, o nUmero de Laboratorios existentes considera-se

uma rivalidade média/alta.
2.3. Poder negocial dos fornecedores

Como ja referido anteriormente, as gamas Mustela e Noviderme sao produzidas pela “casa
mae” (Expanscience em Franca), logo esta dependéncia ndo € um factor critico no que
respeita a todas as normas de qualidade e seguranca, bem como de encomendas dos

produtos.
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Apenas a gama Asepta ndo faz parte do leque de produtos fornecidos pelos Laboratérios
Expanscience, notando-se alguma dependéncia em relacéo a este fornecedor, no sentido de
agendamento de encomendas, o que faz com que o poder negocial dos fornecedores seja

médio/fraco.

2.4. Produtos substitutos

Existem varios substitutos da gama Mustela, que apresentam qualidade e precgos inferiores
em diferentes estabelecimentos como no canal Mass Market (Supermercados e

Hipermercados), e Perfumarias.

Podem-se referir os produtos de perfumaria como substitutos a gama Noviderme e Asepta,
a opc¢do desta escolha recai muitas vezes pela concepcao de beleza estética associada ao
produto e ao local da sua venda.

Assim sendo, considera-se média a pressdo que estes produtos podem exercer sobre 0s

Laboratorios.

2.5. Poder negocial dos clientes
Como ja foi mencionado anteriormente, 0s Laboratorios Expanscience apresentam dois
tipos de clientes: clientes representados como sendo “sell-in” (farmacias, parafarmaécias,

armazenistas) e clientes “sell-out” (consumidores finais).

Os representantes do 1° grupo tém um forte poder negocial, por varios motivos: ao
comprarem em grande volume poderdo beneficiar de descontos de quantidade; a existéncia
de diversos fornecedores de produtos idénticos que poderdo efectuar diferentes precos; o0s
clientes detém muita informacdo sobre as alternativas de produtos dentro do mesmo
mercado. No entanto, com base em estratégias de marketing e fidelizacdo, a empresa tenta
sensibilizar os seus clientes a serem menos sensiveis ao pre¢o e mais a qualidade dos

produtos.

No que concerne ao 2° grupo de clientes, a sensibilidade em relagéo a variacdo dos pregos
dos produtos é alta, visto que estes produtos sdo ainda considerados como supeérfluos,
pesando pouco no orcamento do consumidor. Existindo uma oferta consideravel de
produtos substitutos, o cliente tende a valorizar a qualidade, imagem e diversidade de

produtos.
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Considera-se, entdo, médio o poder negocial dos clientes.

Novos Entrantes 4
Rivalidade Interna 2
Poder Negocial dos Fornecedores 4
Produtos Substitutos 3
Poder Negocial dos Cliente 3
Atractividade Média 3,2

Escala de ponderagdo: 1- Muito elevado/ Muito mau; 2- Elevado/Mau; 3- Médio; 4- Fraco/Bom; 5-

Inexistente/Muito Bom

Analisando o modelo das cinco for¢as de Porter conclui-se que a atractividade do negécio

é média, apesar de muito competitivo.

3. Factores criticos de sucesso

S40 inGimeras as definigcbes e criticas ao conceito de Factores criticos de sucesso. E de
referir que este conceito foi introduzido por Rockart (1978), como sendo “ um numero
limitado de actividades chave, cujos resultados favoraveis sdo absolutamente
necessarios para as empresas atingirem os seus objectivos. Estas areas de actividade

devem receber constante e cuidadosa atencéo de gestdo.”

Com a identificacdo dos factores criticos de sucesso consegue-se de imediato perceber
qual a competitividade relativa de cada concorrente, bem como quais as variaveis
estratégicas que tém de ser melhoradas para alcancar melhores posicGes competitivas a

médio e longo prazo.

Relativamente aos Laboratérios Expanscience, podem-se definir trés factores que a
empresa melhor domina na sua area de intervencgdo, e que constituem a alavanca do seu

SUCESSO.

» Qualidade dos produtos;
» Recursos Humanos;

» Gama de produtos;
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A qualidade dos produtos é considerada um factor de extrema importancia neste
mercado, visto que se tratam de clientes exigentes, preocupados com o0 seu bem-estar e
conforto. E de salientar, que neste sector de actividade as recomendacdes de clientes a
terceiros tém um peso bastante elevado, o que contribui para uma busca constante da

melhoria da qualidade dos produtos.

Os Recursos Humanos, na forma de comerciais e delegados de informacdo médica,
desenvolvem contacto directo com o0s principais prescritores deste sector (meédicos,
farmacéuticos, etc), promovendo os produtos da empresa, reconhecendo no terreno as
necessidades dos consumidores (feedback do consumidor) e percepcionando as

tendéncias do mercado.

Igualmente importante, sdo os restantes Recursos Humanos pertencentes a empresa, que
permitem que a cadeia de Valor da Empresa seja efectuada de uma forma Optima,
promovendo sempre a Exceléncia e qualidade dos seus produtos.

Toda a actuacdo da empresa esta orientada para satisfazer as necessidades dos clientes.

No que diz respeito & Gama de produtos, verifica-se que esta é bastante alargada, com
diversas linhas, possibilitando ao cliente escolher diferentes produtos, para diversos fins.
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V. Engquadramento Financeiro

1. Revisao Bibliografica

Existem varios modelos e métodos, para estimar o valor de uma empresa. Segundo
DAMODARAN (1997), “o problema na avaliacdo ndo é de que ndo haja modelos
suficientes para avaliar um investimento, mas sim a existéncia de muitos modelos” (...). De
acordo com as especificidades de cada empresa, devera ser adaptado um determinado

modelo, ndo havendo modelos perfeitos.

Além da existéncia de diferentes métodos de avaliacdo de empresas, existem também
diferentes classificacBes para 0 enquadramento dos mesmos, consoante os objectivos de

avaliacdo. Assim, a classificacdo mais comum é a seguinte:

Optica de Mercado

Optica Financeira ou de

' Jptica Patrimonial
Rendimento Optica Patrimonia

Optica Mista ou
Econdmica

Figura 9- Métodos de andlise e avaliagcdo de empresas

@ Pressupostos fundamentais de cada avaliacéo

Existem determinados pressupostos sobre um conjunto de situacGes que se deve ter em

atencdo, aquando da avaliacdo de uma empresa, tais como:

1. Principio da Continuidade: PressupGe que a actividade da empresa sera ilimitada,

ou seja, admite-se que a empresa opera continuamente, com uma duracéo ilimitada.
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2. Nivel de Controlo do Capital Social: O nivel de controlo é um aspecto muito
importante a ter em consideracdo num processo de avaliacdo e depende de varios
factores, tais como, o numero de sdcios/accionistas, a percentagem de capital detida
ou, ainda, a forma de distribuicdo do capital e as inibi¢cGes de voto. Uma aquisicao
substancial de controlo, terd muito mais valor para o seu detentor pelos acessos que

proporciona.

3. Grau de Liquidez: O grau de liquidez e a facilidade de realizar em dinheiro o
investimento, ou seja, transformar o investimento em cash flow. A liquidez é
bastante relevante para efeitos da determinagdo do valor de uma empresa, pois um

investidor racional tendera a adquirir activos com maior liquidez.

2. Métodos de avaliacdo de empresas

2.1.  Optica patrimonial

Nesta Optica de avaliagdo, sdo considerados individualmente os diferentes Activos e
Passivos da empresa, incluindo os ndo contabilizados, e procura-se avaliar separadamente
cada um destes elementos, utilizando critérios de valorimetria. O valor do patrimonio

resulta da soma do valor do activo deduzido das dividas.
Nesta Optica de avaliacdo estdo inseridos 0s seguintes métodos:

e Valor Contabilistico - Book Value

e Valor Contabilistico Corrigido - Adjusted Book Value

2.1.1. Método do Valor Contabilistico — Book VValue

O método do valor contabilistico consiste na determinacéo do valor com base nos registos
contabilisticos. Este método pode ser definido como o” valor do patrimoénio liquido
expresso no balango patrimonial (capital e reservas). Esta quantidade é também a
diferenca entre o total de activos e as dividas da empresa, ou seja, o saldo total dos bens

da empresa e os direitos sobre a divida total com terceiros. “ (Pablo Fernandes: 2004)
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A grande limitacdo inerente a este método, baseia-se no facto dos registos contabilisticos,

por vezes, ndo reflectirem adequadamente o verdadeiro valor dos activos.

2.1.2. Método do Valor Contabilistico Corrigido — Adjusted Book Value

Com base no método do valor contabilistico ajustado ou corrigido, a avaliacdo é feita com
base no valor de mercado do activo e das dividas a terceiros, de forma a aproximar ao

maximo ao valor de mercado de cada item.

2.1.3. Vantagens e desvantagens - Optica patrimonial

Vantagens

» ldentificag&o do valor dos activos e passivos da empresa;
» Medida minima de valor, visto que tem em consideracdo a composi¢do e o valor

num determinado momento.
Desvantagens

» A empresa ndo vale apenas pela soma algébrica dos valores dos bens, direitos e
obrigacGes que integram o seu patriménio, mas sim um conjunto de valores
tangiveis e intangiveis, que resulta da sua capacidade para exercer a sua actividade;

» Os valores estdo indexados a custos historicos, ndo tendo em consideracao indices
representativos da evolugdo do poder de compra;

> Nao tém em consideracdo que o valor da empresa depende do tipo de mercado onde

esta inserida e das perspectivas de desenvolvimento do mesmo.

2.2. Optica financeira

A abordagem financeira de avaliacdo, considera que o valor da empresa depende dos
rendimentos futuros que a empresa proporciona aos seus detentores, sendo esses
rendimentos actualizados para 0 momento em que se esta a efectuar a avaliagdo. A
empresa vale pela capacidade de criar riqueza futura, ndo devendo ser avaliada com base

em modelos estaticos, como no caso da Optica patrimonial.
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Pode-se considerar as seguintes perspectivas de avaliacao:

e Método do Cash Flow
e Método dos Dividendos - Modelo de Gordon

2.2.1. Método dos Cash Flows

Este método de avaliacdo tem por base a regra do “valor presente”, onde o valor de uma

accdo é dado pelo somatdrio do valor presente dos cash flows futuros, isto é:

t=n

CFt

valor = P E—
t
= 1+

onde,
n = nimero de anos de vida a ter em consideracdo para a projeccao;
CFt = cash flow no periodo t;

r = taxa de desconto que reflecte o risco dos cash flows estimados;

A taxa de desconto sera funcdo do risco dos cash flows estimados, com taxas superiores

para ac¢Ges com maior risco e taxas inferiores para projectos mais seguros;
Ha duas opticas de Cash Flow: Optica Firm e Optica Equity;

2.2.1.1. Optica Firm - FCFF

Segue a ldgica da Analise de Projectos de Investimento, sendo que os Cash Flows sdo
calculados independentemente da forma como o capital investido (ou activo econémico)

vai ser financiado.

Segundo o modelo desenvolvido por Rappaport, o valor da empresa, ou das acg¢Oes da
empresa, corresponde ao valor actual dos fluxos de caixa da empresa, (Free Cash Flow to

Firm - FCFF), actualizado ao custo médio ponderado do capital (WACC).

O calculo do FCFF nao inclui os Cash Flows de natureza financeira, reflectindo apenas os

fluxos gerados pelas operagdes e que estdo disponiveis para reembolsar/remunerar todos 0s
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detentores de capital (proprio e alheio). Desta forma, ao ndo considerar o custo dos capitais
alheios (juros), a taxa de desconto deverd reflectir o custo de oportunidade da totalidade do
capital, préprio e alheio, ponderado pelo seu peso na estrutura de capital, ou seja, devera
ser utilizado o WACC.

Damodaran (2002), define FCFF como sendo:

FCFF = Resultado Operacional Liquido de Imposto
+ Amortizagdes e Provisdes do Exercicio
— A Investimento em Activos Fixos

— A Investimento em Fundo de Maneio

2.2.1.2. Optica Equity - FCFE

O Cash Flow nesta optica ¢ o “Cash Flow” Livre para os Accionistas, ou seja, o Cash
Flow Residual ou Remanescente que, quando positivo, se identifica com os dividendos
potenciais e, quando negativo, corresponde a entregas de capitais proprios a realizar pelos

sécios/accionistas.

A perspectiva do Free Cash Flow to Equity traduz os meios financeiros liquidos gerados
pelas actividades operacionais, de investimento e de financiamentos externos que ficam

disponiveis para os accionistas.
Damodaran (2002), define FCFE como sendo:

FCFF = ResultadolLiquido + Amortizagbes e Provisdes do Exercicio
— A Investimento em Activos Fixos

— A Investimento em Fundo de Maneio + A Endividamento Liquido

Ou, pode-se obter directamente com base na seguinte férmula:

FCFE = FCFF — Juros (1 —t) + Variacdes do Passivo de Financiamento
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2.2.1.3. WACC- Weighted Average Cost of Capital

O WACC é a taxa de desconto que serd utilizada para descontar os Cash Flows futuros
disponiveis para todos os investidores. No calculo do WACC € necessario ter em

consideracdo a consisténcia dos pressupostos assumidos, nomeadamente:

e Identificar as fontes de financiamento utilizadas e o respectivo peso na estrutura de
financiamento;

e Utilizar taxas nominais, pois os Cash Flows também sdo expressos em termos
nominais;

e Ultilizar sempre que possivel os valores de mercado dos capitais proprios e alheios e
ndo o valor contabilistico, de modo a obter valores mais ajustados a realidade da
empresa;

e Ajustar o WACC ao longo do periodo de avaliacdo sempre que os factores que o
determinam também se alterem (inflacdo, estrutura de financiamento, taxas de

juro).

Modigliani e Miller (1958) estudaram o efeito de alavancagem sobre o valor da empresa e
demonstraram que o valor de uma empresa apenas depende da rendibilidade dos seus
activos, independentemente da estrutura de capital para a criacdo de valor. (Proposicao | de
Modigliani- Miller).

Apds revista esta primeira proposicdo, MM concluiram que se a empresa optar por uma
estrutura mista de financiamento com capitais proprios e alheios, cria a vantagem de se
obterem fundos a um custo inferior a rendibilidade exigida pelos accionistas (Proposicéo Il
de Modigliani- Miller).

Sendo assim apresentaram a seguinte formula para o calculo do custo médio ponderado das

diferentes fontes de financiamento da empresa.

WACC=rE*[(1—T)D+E]

Contudo os autores estavam a assumir um calculo imperfeito, pois na base do racio de
. . D
estrutura de fmanmamento[m] usavam o “book value” para os valores do D ¢ E (Debt e

Equity respectivamente).
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Apdés varias tentativas e desenvolvimento de formulas para o conceito de WACC,
Damodaran (1994) apresenta uma férmula que tem em conta o Custo dos Capitais
Proprios, o Custo da Divida e impostos, ponderado pelos respectivos pesos:

Dxt (rp —Rp)(1—0)

WACC = (1 - ) D
T\ TE D) YT DAE

Pode ser apresentado em perspectivas diferentes, sendo a mais usual a férmula seguinte:

D
E+D

WACCer* +T‘D* *(1_t)

E+D

Em que:

e 14 taxa livre de risco;

e 15— Custo do Capital Proprio, estimado pelo CAPM ( 1z = R + By *
[ERm) = R]:

e 17— Custo da divida (taxa média de juros da divida);

e D - Valor da divida, isto é, o0s passivos remunerados ou de
financiamento;

e E —Valor dos Capitais Préprios;

e t—taxade imposto sobre lucros;

2.2.1.4.CAPM- Capital Asset Pricing Model

O desenvolvimento do modelo “ The Capital Asset Pricing Model “realizada por William
Sharpe (1965) e John Lintner (1965), teve por base a pesquisa feita por Harry Markowitz
(1959), para determinar a taxa de retorno tedrica apropriada de um activo em relagdo a uma

carteira de mercado diversificada.

O modelo de Markowitz tinha em consideragdo que os investidores eram avessos ao risco
e como tal, apenas tinham como preocupacdo a média e variancia da sua carteira de

investimento.

Sharpe (1964) e Lintner (1965) assumiram dois pressupostos para 0 modelo: transparéncia
total do mercado (dado compensagdo os precos dos activos em t-1, os investidores
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concordam com a distribuicdo conjunta dos retornos de activos a partir de t-1 a t) e 0s
empréstimos sdo realizados a uma taxa livre de risco, independentemente do investidor ou

do tipo de operacdo de crédito (conceder ou conceber).

A férmula do CAPM é composta por varios elementos, tais como a taxa de juro e 0s riscos

associados. E representada da seguinte forma:
E(R;y = Ry + [E(Ry) — R¢] * By

onde Rf é a variante da taxa de juro dos activos sem risco, que pode ser a taxa dos Bilhetes
do Tesouro ou das Obriga¢des de Tesouro (OT’s), e “[E(Ry) — R¢] * Bjy” representa o
Prémio de Risco. Assim, o Retorno esperado de um activo é a taxa de risco livre mais o

prémio de risco.

Na avaliacdo dos riscos inerentes a qualquer investimento é necessaria a analise de duas

componentes:

= Risco especifico, que afecta apenas uma unica empresa, o qual pode ser eliminado
através da diversificacao;
* Risco sistematico que representa o risco do mercado e ndo sendo possivel a sua

diversificacdo, ou seja ¢ medido pelo B (Beta).

B reflecte o risco da empresa (ou sector), que engloba também o risco financeiro inerente a
estrutura de capital apresentada pela empresa. A teoria do CAPM defende que o Unico
risco remunerado é o de mercado, ou seja 0 B (Beta), pois é 0 risco que esta sempre
presente, enquanto o risco especifico podera ser eliminado pela diversificacdo de activos.
Existem diversas abordagens para determinar o B se este ndo estiver calculado (empresas

néo cotadas):

= Betas historicos: determinados a partir da regressdo da rendibilidade proporcionada
pelo mercado em que se insere (Modelo de mercado)
Rj=a+bRm

4

onde “a@” ¢ a intercepgdo da regressdo ¢ “b” 0 declive da regressao;

= Utilizacdo dos Betas das empresas comparaveis, que € valido sobretudo quando se

trata de empresas nédo cotadas e de primeiras emissdes.
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o Aplicacao da formula de Fernandez (2004):

© Br=Pfu+ Bu— B)*(1-1) +2
B.- Beta do Capital Préprio alavancado (equity beta);

B,. - Beta do Capital Proprio desalavancado (asset beta);

(Ra—Ry),

B,- Beta da divida = FrRy

2.2.1.5.Valor Residual ou Valor de Continuidade

O valor residual, ou valor de continuidade, é o valor imputado ao periodo posterior ao

horizonte temporal representado na avaliacéo.

O célculo do valor residual é critico na medida em que este pode representar entre 60% a
80% do valor total de avaliacdo, e geralmente é calculado como uma perpetuidade para o

FCF, assumindo para este uma taxa de crescimento constante de longo prazo designada por

g.

Pode ser calculado de diversas formas, nomeadamente valor contabilistico, valor de
liquidacdo, PER, multiplo do valor contabilistico, maltiplo do EBITDA. No entanto, a
formula mais comum é a da perpetuidade baseada no cash flow do dltimo periodo

projectado:

R FCFuu
(WACC — g)
Onde,

FCF, . - Free Cash Flow no periodo n+1 (normalizado para o 1.° ano apds o periodo de

projeccdes)
g = taxa de crescimento nominal dos Cash Flows na perpetuidade

E de salientar, que o FCF a utilizar na perpetuidade deve corresponder a um periodo em
gue a empresa atingiu a estabilidade de crescimento (ano cruzeiro), passando a ter um

crescimento anual proximo do crescimento global da economia.
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2.2.1.6.Vantagens e desvantagens da avaliacao baseada nos Cash Flows

Vantagens

» Baseia-se num conceito central e englobante da teoria financeira;
» Meétodo objectivo, pois explicita detalhnadamente a relagéo risco /retorno;
» Considera as fontes de criagéo de valor;

» Tem em conta o valor de continuidade da empresa, apos as projec¢oes;

Desvantagens

» Horizonte temporal a ter em conta, assumindo a continuidade operacional da
empresa pode ser muito subjectivo;

» Calculo da taxa de desconto consistente com o tipo de Cash flow considerado.

2.2.2. Método dos Dividendos - Modelo de Gordon

O Método dos Dividendos Descontados ou Modelo de Gordon, foi desenvolvido pelo
Professor Myron Gordon (1962), e permite determinar o preco de cotacdo da accéo, e desta
forma calcular o valor da empresa, baseando-se numa série futura de dividendos, que

pressupde que o crescimento destes dividendos se da a uma taxa constante. Ou seja:

Dy D, Dy Dn
Po- -+ S+ St ———
(1 + g (1 + g 1+ g A+ 7

Onde,

P,- Valor actual da accéo;

D,,- Dividendo a distribuir no fim do periodo 1, 2,3,...,n
rg- Remuneracdo apropriada face ao risco da ac¢ao

Se assumirmos que os dividendos véo crescer anualmente a uma taxa constante (g) a

formula de Valor actual da ac¢édo simplifica-se para o seguinte:

Dy

Py
e —4g

Este modelo s6 se aplica a situacfes de crescimento limitado e politicas de dividendos

estabilizadas. E necessario que se verifiquem duas importantes condigdes:
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1. g < rp (a taxa de crescimento tem de ser menor que a taxa de rendibilidade
desejada , pois caso ndo se verificasse o valor tenderia para infinito);
2. g < taxa de crescimento da economia ( gnominat = (1 + GreaPib +

Ajustamento Sectorial) * (1 + Inflagdo) — 1.

2.2.2.1.Vantagens e desvantagens da avaliacao baseada no Modelo de Gordon
Vantagens

» Simples de aplicar;
» D& uma boa aproximacédo ao Valor da Acgdo sempre que os Dividendos reflictam o

“Cash Flow” Livre para 0s Accionistas;
Desvantagens

» O Modelo de Gordon s6 deve ser aplicado quando a empresa esta na Fase de
Maturidade;

» Os dividendos nédo sao certos, nem previamente determinados;

» Este modelo sé se aplica se o custo do capital proprio for superior a taxa de

crescimento dos dividendos.

2.3. Optica de Mercado

A abordagem com base no mercado, procura obter o Valor da empresa a partir de
indicadores médios sectoriais ou relativos a empresas com caracteristicas semelhantes.
Esta abordagem é mais adequada para as empresas cotadas em bolsa, no entanto, também
poderd ser aplicada em empresas ndo cotadas, através da utilizacdo de indicadores de
empresa(s) semelhante(s) em termos de risco, rendibilidade e dimensdo ou de indicadores

médios do sector.

Para tal, sdo utilizados diversos indicadores, tais como o Price Earnings Ratio (PER),
Price Book Value (PBV) e o Price Sales Ratio (PSR).

2.3.1. PER

O PER é um indicador de rendibilidade potencial de ac¢des e é obtido através do quociente
entre a cotacdo da accdo e o resultado liquido da empresa por acgédo. Este indicador indica

0 numero de vezes que a accdo vale face ao lucro.
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_ Preco de cotagdo das Acgdes

PER =
Resultado Liquido por Acgao

E um indicador de mercado muito utilizado na bolsa enquanto critério de compra ou venda
de acgbes. Alguns analistas defendem que quanto menor é este indicador, maior é, em

teoria, o potencial de valorizacdo da accéo.

2.3.1.1.Vantagens e desvantagens da avaliacdo baseada no PER
Vantagens

> E um indicador comparativo entre empresas do mesmo sector, normalmente entre
concorrentes;

> Interpretacdo simples e directa;

» Reflecte as percepc¢des do mercado;

» Permite, com relativa facilidade, aferir o valor de todas as empresas de um

determinado sector e comparar com a média do mesmo
Desvantagens

» Nao tem significado para resultados negativos, ndo avalia o potencial de empresas
em inicio de actividade;

» Baseia-se no pressuposto de uma relacdo estavel entre o valor da empresa e 0s seus
resultados;

> E dificil encontrar duas empresas que se possam considerar comparaveis, com o

mesmo nivel de risco, rendibilidade e idénticas previsdes de crescimento futuro;

2.3.2. Outros Multiplos

E frequente a utilizagdo de outros multiplos para efeitos de avaliacido de empresas como

sejam os multiplos de Vendas e multiplos do EBIT.
2.3.2.1. Multiplo das Vendas
Os multiplos das vendas séo dos métodos de “benchmarks” de avaliacdo de empresas mais

utilizados. As informacdes necessarias para o célculo, sdo as vendas anuais e um

multiplicador do sector, que na maior parte dos sectores estara compreendido entre 0,25 e
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1, embora possam ocorrer excepcdes em alguns sectores, verificando-se um valor superior
al.

Este é um método fécil de calcular e bastante intuitivo. No entanto, verifica-se que dentro
do mesmo sector de actividades ha empresas com idéntico valor de vendas mas com
estruturas de custos muito diferentes, pelo que os seus niveis de rendibilidade também s&o

diferentes.

2.3.2.1. Price to Book Value (PBV)

Este racio financeiro pretende comparar o capital proprio de uma empresa a sua

capitalizacdo bolsista.

Capitalizacdo bolsista Preco de cotacdo

PBV = ou PBV =

Capital Préprio Capital Préprio por acgdo

Um Price to Book Value inferior a 1, significa que as acgdes da empresa estdo a ser
transaccionadas a um preco inferior ao seu valor contabilistico, enquanto o inverso, ou

seja, superior a 1, reflecte um valor superior ao contabilistico.

2.4. Optica Mista ou Econémica

2.4.2. EVA- Economic Value Added
O EVA é uma marca registada pela consultora Americana Stern Setwart & Co (1990), é
uma medida de desempenho financeiro que mede a diferenca entre a rendibilidade obtida

pelo capital investido e o custo total desse capital, permitindo analisar se o gestor esta a

criar ou a destruir valor.

Um valor positivo do EVA, indica que a empresa esta a criar valor, enquanto um EVA

negativo, significa a sua destruigéo.
Calcula-se com base na seguinte formula:

EVA = Resultado Operacional x (1 —t) — WACC * Activo Econdémico
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O Activo Economico corresponde a soma do Capital Fixo Liquido de Exploracdo e ao

Fundo de Maneio

O EVA difere do conceito de lucro financeiro ou contabilistico, visto que incorpora o custo

de todo o capital investido e ndo apenas o custo do capital alheio (juros).

2.4.2. MVA- Market Value Added (Valor Acrescentado pelo Mercado)

Tal como o EVA, o MVA também é uma marca registada da Stern & Stewart, e
corresponde a expressdo utilizada por esta consultora para designar Goodwill. O MVA
mede o valor criado pela empresa no passado e o valor que se perspectiva que venha a ser
criado no futuro e, ainda, avalia o éxito obtido pelos investimentos realizados no passado e

0 quéo serdo bem sucedidos os investimentos futuros.

O MVA corresponde ao valor Actual do EVA’s futuros:

MVA Z EVA,
(1 + WACC)E
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2. Plano financeiro

3.1.Pressupostos

O horizonte temporal de avaliacdo da empresa é de 6 anos, tendo por base 3 anos historicos

(2006, 2007, 2008)®, pelo que o ano 2009 é o primeiro ano previsional.

Foi necessario assumir pressupostos que foram considerados os mais correctos e ajustados
ao sector, tendo em atencdo o enquadramento do sector de actividade, bem como o0s
objectivos e préaticas dos Laboratérios Expanscience.

3.1.1. Optica Patrimonial

Como ja foi mencionado anteriormente, nesta ptica o valor do patriménio da empresa é o
resultado do valor dos Activos deduzidos das dividas. Assim, de acordo com o Balan¢o

Histdrico de 2008, pode se aferir que o valor da empresa (Capital Proprio) é de 850.878 €.

E de salientar que este método apenas avalia o valor da empresa em 2008, ndo fazendo a

previsao futura.

A Optica patrimonial baseia-se apenas no critério contabilistico, pelos que os activos séo
avaliados ao custo histdrico, bem como dos critérios contabilisticos adoptados. Assim, 0

valor apurado nesta Optica podera ndo representar o verdadeiro valor da empresa em 2008.

3.1.2. FCFF

Para o calculo do FCFF, foi necessario analisar a evolucdo de algumas rubricas dos anos
anteriores, de forma a projectar a evolucdo do Resultado Operacional, do Fundo de Maneio

Necessario e do Capital Fixo Liquido de Exploracéo (CFLE).
» Vendas

A taxa de crescimento das vendas, revelou-se decrescente nos ultimos 3 anos historicos,
pelo que se assume uma taxa de crescimento para 2009 de 1,9% (valor inferior ao registado
em 2008).

 No anexoXXXXX podera ser consultado os mapas financeiros histéricos da empresa
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Prevé-se que no ano de 2010 haja um pequeno crescimento, pressupondo-se uma taxa de
crescimento de 2,1%, e a partir de 2012, altura em que se assume que os mercados e a

economia estejam estabilizados, uma taxa constante de 3%.
» Capital Fixo Liquido de Exploragéo

O valor do Imobilizado da empresa é muito reduzido, pelo que se assume, que no limite o

capital fixo liquido de exploracéo tende para zero.

» Resultado Operacional

No céalculo do Resultado Operacional, foi tido em conta o pressuposto de que o
imobilizado tendia para zero, ou seja, ao resultado de exploracao historico foram retiradas
as amortizacbes. Foi também apurado um resultado Operacional Ajustado, onde estdo
contemplados os descontos de pronto pagamento, pois apesar da empresa os classificar
como custos financeiros, estes representam um custo de exploragdo recorrente para a
empresa, sendo que estes estdo dependentes das vendas (3% das vendas).

Desta forma, o Resultado Operacional apresenta variacdes das vendas entre 3,74% e 9,79%
em 2007 e 2008 respectivamente. Este valor resulta da média aritmética do récio entre o
Resultado Operacional e as Vendas, de 2007 e 2008 (n&o foi tido em consideragédo o valor

de 2006, visto que € o valor mais dispar das 3 observac@es e que ocorreu ha mais tempo).

» Fundo de Maneio

Ao determinar o Fundo de Maneio Necessario (FMN) verifica-se que, ao longo do periodo
de projeccBes, as necessidades financeiras da empresa, apresentam-se superiores aos

recursos financeiros.

Em relacdo as necessidades de exploracdo, os clientes sdo a rubrica com maior peso,

justificado pelo prazo médio de recebimento de 60 dias.

Da analise do Fundo de Maneio Necessario verifica-se que 0 crescimento nao é estavel,
variando entre — 11% das vendas e 15% entre 2006 e 2008. Desta forma, para a previsao
ird ser assumido o pressuposto que o FMN é sempre 3,64% do valor das vendas de cada
ano. Este valor resulta da média aritmética deste racio no ano de 2007 e 2008, por serem 0s

anos mais recentes, seguindo 0s mesmos pressupostos que no Resultado Operacional.
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Para o célculo do indicador de avaliacdo da empresa, sera utilizada a Formula de

Rappaport, em que:
FCFF =RO +«(1—1t) — Ipyn — IcriE
RO - Resultado Operacional;
t- taxa de imposto sobre lucro;
Izyn — Investimento em Fundo de Maneio Necessario;

Icrg — Investimento em Capital Fixo Liquido de Exploracao

em que,

Os pressupostos financeiros adoptados podem ser visualizados na tabela sintese numero 4.

Pressupostos financeiros

Fontes:
Ru =Rf+f (Rm - Rf) 10,16%
Rf 4,60%
B, 1,0300 | Damodaran: Toiletries/Cosmetics
Rm - Rf 5,40% | Damodaran: Total Risk Premium
RE=Rf+pB(Rm-Rf) | 11,24%
Rf 4,60%
BL 1,2300 | Damodaran: Toiletries/Cosmetics
Rm - Rf 5,40% | Damodaran: Total Risk Premium
WACC 10,0859% | WACC= (RE *(E /(E + D)) +rD * (D/(E + D)) *(1-1)
RE L 11,24%
D/E 26,33%
E 79% Damodaran: Toiletries/Cosmetics
D 21% Damodaran: Toiletries/Cosmetics
E+D 100%
RD 7,840% | Damodaran: Toiletries/ Cosmetics: cost of capital
t 27,50%

Tabela 4 - Pressupostos Financeiros

As previsbes das Vendas, Resultado Operacional, FMN, CFLE, taxa de imposto e

consequentemente, os FCFF, podem ser observados na tabela seguinte.

60



unid. €

Vendas 8.396.206,33 | 8.555.734,25 | 8.735.404,67 | 8.953.789,79 | 9.222.403,48 | 9.499.075,58 | 9.784.047,85
D Vendas 1,93% 1,90% 2,10% 2,50% 3,00% 3,00% 3,00%
RO™ 822.220,88 578.722,33 590.875,50 605.647,39 623.816,81 642.531,31 661.807,25
RO/Vendas 9,79% 6,76% 6,76% 6,76% 6,76% 6,76% 6,76%
Descontos Financeiros | 251.65367 | 25643500 | 261.820,23 | 268.36573 | 27641670 | 28470921 | 293.250,48
Desc. Fin. / Vendas 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
RO Ajustado 57056721 | 322.287,24 | 329.05527 | 337.28165 | 347.40010 | 357.822,11 | 368.556,77
EMN 300.827,72 311.279,62 317.816,50 325.761,91 335.534,77 345.600,81 355.968,83
EMN/Vendas 15% 3,64% 3,64% 3,64% 3,64% 3,64% 3,64%
CFLE 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CFLE/Nendas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

t 27,50% 27,50% 27,50% 27,50% 27,50% 27,50% 27,50%
ECEF -523.346,54 223.206,34 232.028,20 236.583,79 242.092,22 249.354,98 256.835,63

Tabela 5 — Calculo do FCFF

Apbs o calculo dos FCFF para os 6 anos de previsdo, € importante calcular o Valor Actual

do Negacio e o Valor dos Capitais Proprios.

Esta analise ira ser dividida em duas partes: a primeira, tem em consideracao a estrutura de

financiamento actual da empresa (sem divida: D/E =0; Rd=0), e numa segunda fase, a

estrutura de financiamento ira ser alterada de acordo com a estrutura praticada no sector

(com divida: D/E= 26,33%; Rd= 5%).

O Valor do activo Extra-Exploracdo de 2008 corresponde a diferenca entre os saldos de

Outras Dividas de terceiros e Outras dividas a terceiros (Devedores e Credores), cujo valor
€ -53.571, 17€.

@ Valor Actual do Negdcio - Sem financiamento

A taxa de actualizacdo foi calculada com base na formula do CAPM. Recorreu-se ao

site do professor Damodaran, para extrair o beta unlevered do sector “Toiletries /

Cosmetic”

(1,03).
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2009 2010 2011 2012
FCFF -523.346,54 | 223.206,34 | 232.028,20 | 236.583,79 | 242.092,22 249.354,98 | 256.835,63
Taxa de Actualizagdo = Ru 10,2% 10,2% 10,2% 10,2% 10,2% 10,2% 10,2%
Taxa de Crescimento Perpétuo 3%
Diferenca de Taxas 7,162%
Valor Residual 3.586.088,16
Soma dos FCFF 223.206,34 | 232.028,20 | 236.583,79 | 3.828.180,38 | 3.835.443,14
Valor Actual do Negdcio 5.534.179,00
Valor Extra-Exploragéo -536.571,17
Valor do Activo Total = Firm Value | 4.997.607,83
Valor dos Capitais Proprios 4.997.607,83

Tabela 6 — Calculo do Valor Actual do Negdcio via Ru

Apbs actualizados o FCFF a taxa de 10,2% conclui-se que o valor actual do negdécio é de
5.534.179 € e o Valor dos Capitais Proprios de 4.997.607,83 €.

@ Valor Actual do Negdcio - Com financiamento

Nesta Optica é calculado o valor da empresa pressupondo que esta ira recorrer a um

financiamento. O valor criado pela divida pode ser justificado de duas formas:

» A taxa de juro obtida pela empresa (Rd), desde que inferior a taxa de juro, r, de um
empréstimo equivalente;

» Da poupanca fiscal obtida por via dos custos financeiros (tax shield). O beneficio
fiscal decorrente do pagamento de juros torna mais baixo o custo da divida apos

tributacdo em relacdo ao custo antes do pagamento dos impostos.

Desta forma, a obtengdo de divida proporciona beneficios, uma vez que h4 uma poupanga

em imposto resultante do facto dos juros da divida serem dedutiveis.

Tal como referido anteriormente, a empresa ndo apresenta dividas de longo prazo, pelo que
foi considerado como termo de comparacéo o racio de divida (D/E) do sector Toiletries /
Cosmetics (26,33%).
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Mapa do servico da divida unid. €
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
D/E sector 26,33%
Capitais Proprios (2008) | 850.878
Divida MLP previsional | 224.036 | 224.036 | 224.036 | 224.036 | 224.036 224.036 | 224.036
Rd 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8%
D*Rd 17.564 17.564 17.564 17.564 17.564 17.564 17.564
Tax Shield 4.830 4.830 4.830 4.830 4.830 4.830 4.830
VALF 25.286

Tabela 7- Servigo da divida

2011

2012

FCFF
Taxa de Actualizagdo = WACC
Taxa de Crescimento Perpétuo
Diferenca de Taxas

Valor Residual

Soma dos FCFF
Valor Actual do Negécio
(WACC)

Valor Extra-Exploragdo
Valor do Activo Total = Firm
Value

VALF

Valor do negdcio corrigido

-523.346,54
10,1%

5.600.340,09
-536.571,17

5.063.768,92
25.286,11

5.089.055,03

223.206,34
10,1%

223.206,34

232.028,20
10,1%

232.028,20

236.583,79
10,1%

236.583,79

242.092,22
10,1%

3.866.675,25

249.354,98
10,1%

3.624.583,03
3.873.938,02

256.835,63
10,1%
3%
7,086%

Tabela 8 - Calculo do Valor do negécio via WACC

Pode-se verificar que o valor do Negdcio com financiamento é superior ao valor sem

financiamento, apresentando um valor de 5.089.055,03 €. Tal situagdo, ¢ justificada pela

taxa de desconto (WACC) ser inferior & utilizada na perspectiva unlevered (Ru), e do valor

dos beneficios fiscais, via endividamento.

3.1.3. FCFE

Como a estrutura financeira da empresa ndo apresenta Passivo de longo prazo, o valor da

empresa com base neste método vai ser igual ao calculado com base no método do FCFF.
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3.1.4. EVA E MVA

De acordo com a dptica econdmica, 0 EVA é calculado pela diferenca entre o Resultado

Operacional depois de impostos (NOPLAT) e o Activo Econdmico do ano.

unid. €
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Resultado Operacional Ajustado 570.567 322.287 | 329.055 | 337.282 | 347.400 357.822 368.557
T 27,5% 27,5% 27,5% 27,5% 27,5% 27,5% 27,5%
NOPLAT 413.661 233.658 | 238.565 | 244.529 | 251.865 259.421 267.204
Activo Econémico corrigido 300.828 311.280 | 317.816 | 325.762 | 335.535 345.601 355.969
Ru 10,16% 10,16% 10,16% 10,16% 10,16% 10,16%
EVA 202.026 | 206.269 | 211.425 | 217.768 224.301 231.030
Taxa de crescimento perpétuo 3,00%
Diferencas de taxas 7,16%
EVA residual 7.701.004

Soma EVA 202.026 | 206.269 | 211.425 | 217.768 | 7.925.305

MVA 5.544.285

Tabela9-EVAe MVA

Segundo a projeccdo apresentada, o EVA dos Laboratérios Expanscience sera sempre

positivo até 2014, o que significa que a empresa estara a criar valor.

O MVA é uma actualizacdo através da taxa Ru, dos resultados previsionais do EVA num

horizonte temporal de seis anos.

Através dos resultados previsionais, neste método, chegamos a um actual do negécio no
valor de 5.444.385 €, o que se conclui que o mercado acredita que a actuagao da empresa

ird resultar numa rendibilidade muito positiva.

3.1.5. Multiplos
Os Laboratdrios Expanscience ndo se encontram cotados em nenhuma bolsa, pelo que se
torna limitativo a sua avaliagdo pela optica de Mercado. Por este motivo, e por ndo existir

informacdo suficiente e credivel sobre as empresas que constituem o sector de Dermo-

Cosmética, optou-se por fazer apenas uma breve comparagdo com a média do sector.
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Tendo por base indicadores do sector de “Toiletries / Cosmetics”, conclui-se que 0s
Laboratorios Expanscience, no racio “Valor do negocio /EBITDA”, apresentam um valor
muito inferior (0,7) comparativamente com a média do sector (6,68). Este valor indica que

o valor da empresa € inferior a média praticada no sector.

Por sua vez, o ROE da empresa € muito superior ao do sector, 294% e 41 %
respectivamente. A analise a este indicador, demonstra que a empresa consegue gerar

lucros a partir do activo liquido, e consequentemente aumentar os resultados financeiros.

Avaliacédo por Multiplos \

Toiletries/Cosmetics | Expanscience
Valor de negdcio/ EBITDA 6,68 0,7
ROE 41% 294%

Tabela 10 - Avaliagdo por Muiltiplos

3.1.6. Indicadores Econémicos Financeiros

2006 | 2007 | 2008
ROE -293% | 329% | 294%

ROI -2% 5% | 18%

Solvabilidade e Autonomia

Autonomia Financeira -9% 11% 22%
Solvabilidade Total -9% 12% 28%
Liquidez

Geral 1,68 3,17 2,78
Reduzida 142 | 161 | 1,74

Tabela 11 — Indicadores Econémico - Financeiros

ROE- No que respeita ao indicador ROE (Return on equity), este mede o retorno do
capital aplicado pelo accionista. O ROE da empresa € positivo a partir de 2007 (329%),
devido a um crescente aumento da rendibilidade dos capitais préprios por aumento do
Resultado Liquido. E de salientar que a empresa passou de um resultado liquido negativo
no valor de -479.851,29€ no ano de 2006, para um resultado de 537.799,23€ em 2007.
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ROI - Analisando o retorno do investimento através de fluxos operacionais, denota-se uma
melhoria deste indicador, sendo que em 2008, cerca de 18% do valor de investimento foi
atingido através do desenvolvimento da actividade principal da empresa.

Autonomia Financeira — O ricio mede a propor¢do de activos que sdo financiados pelo
Capital Proprio, sendo que quanto mais elevado este racio, maior sera a estabilidade
financeira da empresa. Apesar da empresa apresentar um racio de autonomia financeira
relativamente baixo, esta s6 é dependente de capitais alheios de curto prazo, ou seja, 0 seu
passivo é s constituido por dividas de curto prazo, ndo apresentando endividamento de

longo prazo.

Liquidez Geral — Os récios de Liquidez procuram analisar a capacidade da empresa para
fazer face aos seus compromissos de curto prazo; os Laboratorios Expanscience tém uma
liquidez favoravel, superior a um, o que permite a empresa ter um fundo de maneio

positivo.

Liquidez reduzida - Relativamente a liquidez reduzida, esta também é superior a um, mas
inferior a Geral, no entanto os Créditos de Curto Prazo e as Disponibilidades cobrem na
totalidade os Débitos de Curto Prazo.

3.2. Analise de Sensibilidade

Apesar da anélise ja desenvolvida, é pertinente analisar a sensibilidade dos mesmos a

variagdes de pardmetros que se considera de maior risco.

Apos anélise intensiva do mercado e da concorréncia e tendo em conta a credibilidade dos
elementos quantitativos recolhidos, considera-se que a taxa de crescimento é o parametro

de maior incerteza e de maior risco.

Deste modo, é relevante fazer uma analise de cenarios, como se pode visualizar na seguinte

tabela.
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Células variaveis:

Taxa de crescimento das vendas e 2009 1,90% 1,71% 1,33% 2,09% 2,47%
Taxa de crescimento das vendas e 2010 2,10% 1,90% 1,47% 2,31% 2,73%
Taxa de crescimento das vendas e 2011 2,50% 2,25% 1,75% 2,50% 3,25%
Taxa de crescimento das vendas e 2012 3,00% 2,70% 2,10% 3,30% 3,90%
Taxa de crescimento das vendas e 2013 3,00% 2,70% 2,10% 3,30% 3,90%
Taxa de crescimento das vendas e 2014 3,00% 2,70% 2,10% 3,30% 3,90%
Células de resultado:
Valor do negécio 5.535.476,57 | 5.296.659,23 | 4.871.593,19 | 5.783.353,33 | 6.392.405,11

Tabela 12 — Analise de Sensibilidade

No cendrio Pessimista, as taxas de crescimento das vendas decrescem 10% ou 30% do

valor actual (valor considerado mais provavel). Assim, no caso da taxa de crescimento

sofrer uma diminuicdo de 30%, o Valor do negdcio continua a ser positivo mas a valer

4.871.593,19€, comparativamente com os 5.535.476, € no cenario actual.

No cenério Optimista, considerou-se um crescimento das vendas em 10% e 30%, o que
origina um aumento do Valor do negocio em 5.783.353,33 € e 6.392.405.11€

respectivamente.

Assim pode-se concluir que no pior cenario a filial dos Laboratorios Expanscience em
Portugal vale 4.871.593,19€, e nas melhores hipoteses vale 6.392.405.11¢€.
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VI. Conclusoes

Da andlise a envolvente da empresa, percebe-se que se trata de um sector na sua
maturidade e com alguns concorrentes bem identificados. A filial, com a sua vasta
experiéncia ja comprovada, (qualidade dos produtos, seguranca, rigor), consegue

distinguir-se e manter uma posicéo de destaque no sector onde actua.

As estratégias de Marketing desenvolvidas pela empresa sdo essenciais para a divulgacao e
exposicdo dos produtos, e consequente crescimento da empresa. Ndo menos importante,
sdo os Recursos Humanos, que colaboram com empenhamento, com o objectivo de

satisfazer o cliente.

Ao nivel da avaliacdo financeira e apds terem sido efectuadas diversas analises aos
Laboratdrios Expanscience, conclui-se que a Optica de avaliacdo mais adequada € a

financeira, com o recurso ao FCFF.

Com a elaboracdo desta avaliacdo verifica-se que esta empresa apresenta um elevado
potencial de crescimento, aliada a uma experiencia e motivagao da sua equipa, que faz com

que seja bem reconhecida no mercado.

A filial dos Laboratdrios Expanscience em Portugal beneficia do factor de cobertura de
risco feita pela empresa mée, considerando-se uma mais-valia, uma vez que serve de
suporte ao desenvolvimento e sustentabilidade da empresa em Portugal. Este factor
adicional € tanto mais positivo se tivermos em consideracdo que ndo é contabilizada
quantitativamente, pelo que se conclui que o valor do negdcio podera ser superior ao
calculado com base nos métodos de avaliacdo tradicionais.

A avaliagdo de empresas vai mais alem do que simples calculos de Cash Flows futuros, é
necessario a compreensdo do sector de actividade e o conhecimento do negocio da
empresa, permitindo utilizar os pressupostos mais coerentes e adequados a especificidade

de cada actividade.

Este estudo permitiu mostrar a aplicacdo dos conhecimentos teoricos e praticos, adquiridos

ao longo do curso, numa situacao real.
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Anexo 1- CAE dos Laboratorios Expanscience

Nome: Laboratdrios Expanscience

Actividade principal: Venda de Produtos Cosméticos e de Higiene Pessoal (PCHC)

Classificacdo da Actividade Econdmica (CAE):

46- Comércio por grosso (inclui agentes), excepto de veiculos automdveis e

Motociclos
Compreende a actividade de revenda por grosso (sem transformacéo), de
bens novos ou usados, a comerciantes (retalhistas ou grossistas), a
industriais, a utilizadores e profissionais ou a intermediarios. Os bens
podem ser revendidos em bruto, isto &, tal como foram adquiridos, ou
apos a realizacdo de algumas operagdes associadas ao comercio por
grosso  (escolha, classificacio em lotes, acondicionamento,
engarrafamento, etc). A actividade de comeércio por grosso compreende
varios  agentes  (distribuidores, importadores,  exportadores,
concessionarios, corretores, armazenistas, cooperativas de grossistas, ...)
e implica, em geral, quer a armazenagem da mercadoria, quer a sua

propriedade ou direito de dispor dela.

464- Comércio por grosso de bens de consumo, excepto alimentares, bebidas e
tabaco

4645- Comércio por grosso de perfumes e de produtos de higiene

46450- Compreende o comércio por grosso de perfumes, cosméticos (inclui de

origem natural) e de artigos de higiene pessoal.



Anexo 2- Caracterizacao interna da empresa

@& Director Filial
Missao:

Responsavel pela direc¢do da empresa em Portugal, sendo o vinculo de ligacao
entre a filial e a “Casa mae”.

Colaboracdo com os respectivos departamentos, que supervisiona directamente,
definindo os objectivos e as estratégias de cada area da Organizacao;

Garantir 0 bom funcionamento da organizacdo tendo a responsabilidade sobre a
definicdo do orcamento anual,

Definigdo, coordenacéo e controle dos recursos financeiros, técnicos e humanos,

no seio da Organizacgéo.

@ Chefe de produtos - Noviderme e Asepta

Missdo:

Gerir e controlar o orcamento, bem como a sua divisdo pelas respectivas marcas
que controla;

Sugerir formas e meios de desenvolvimento das marcas;

Recolher e analisar informacdes sobre a concorréncia;

Desenvolver um Plano de Marketing anual, de forma a adaptar a estratégia

global da marca entre a casa mée e a filial.

@ Chefe de produto - Mustela

Missao:

Elaborar uma analise do mercado em cada trimestre e formular recomendacdes
ao Director Geral,

Mensalmente, recolher informacdes sobre os concorrentes (novos produtos,
promocdes) e divulgar ao Director Geral,

Executar um Plano de Marketing anual, referindo o orcamento, o plano de accéo
operacional, validacdo de todas as acc¢des internacionais, material necessario
para 0s pontos de vendas e equipas comerciais;

Desenvolver accbes especificas para clientes considerados “VIP’s”, e

conformidade com o Gestor comercial;



e Realizar previsdes de vendas.

@ Assistente de Marketing
Misséo:
e Apoiar o departamento de marketing, principalmente na gama Mustela;
e Desenvolver um plano de Media, bem como o desenvolvimento e manutencdo
do site;

e Analisar a concorréncia;

@ Responsavel de Assuntos Regulamentares (farmacéutica)
Misséo:

e Servir de interlocutor entre os Laboratorios Expanscience e 0s organismos de
Assuntos regulamentares e da Qualidade, como por exemplo INFARMED e
Associagdo Nacional de Farmacias;

e Garantir a segurangca e eficacia dos produtos oferecidos;

e Recolher e analisar a informacéo sobre as ac¢des da concorréncia,

e Prestar apoio ao departamento de marketing, em situagdes de traducao,

adaptacédo de terminologias dos produtos, validacao final.

@ Chefe Nacional de Vendas
Misséao:

e Assegurar a gestdo, controlo e o bom funcionamento das equipas de venda e da
visita médica no terreno;

e Apresentar e implementar accdes de comunicacdo para as equipas de venda e
visita médica, com o objectivo de maximizar os resultados dos Laboratérios;

e Promover a formacdo interna das equipas de visita médica e de vendas relativa
aos produtos, aos mercados, a concorréncia e as técnicas de venda;

e Organizar a participacao dos Laboratdrios nos congressos e outros eventos;

e Estabelecer uma comunicagdo interna préo-activa entre as equipas de visita
médica e de vendas, com as equipas de marketing e formacéo;

e Avaliar qualitativa e quantitativamente as equipas;

e Gerir e actualizar os ficheiros de clientes, ordenar e controlar as vistas a realizar.



@ Responsavel das formadoras e Key Account
Misséo:
e Gestdo comercial:
o Analisar historico e evolucdo dos clientes para obter um crescimento e
desenvolvimentos de todas as gamas;
o Preparar com antecedéncia todas as reunides para negociar as melhores e
diferentes condicdes;
o Manter e promover um relacionamento forte e conforme a estratégia da
empresa.
o Fornecer todas as informacdes referentes aos produtos;
e Vendas e Merchadising
o Apresentar o Plano de Marketing e promoc¢6es aos clientes considerados
GMS;
o Procurar atingir resultados previstos, com base nos requisitos de clientes;
o Coordenar o Merchadising, de formar a todos os pontos de venda

estejam em conformidade com os planos elaborados.

@ Gestor comercial
Misséao:
e Definir os planos de percurso em funcéo dos objectivos definidos para a zona, e
em funcéo dos potenciais dos clientes;
e Gerir o ficheiro do cliente;
e Preparar as visitas em funcédo da estratégia da empresa;
e Promover e fazer referéncia aos produtos da empresa;
e Negociar 0 espago para as marcas, segundo o0s objectivos dados pela direc¢éo;
e Desenvolver ac¢bes comerciais com os clientes;
e Acompanhar a actividade da concorréncia, na respectiva zona;

e Atingir objectivos qualitativos e quantitativos delineados para cada ciclo.



& Formador

Missdo:

Realizar Acgdes de Formacdo com as Equipas de Enfermagem dos varios
Servigos de Obstetricia e Centros de Preparacdo/Pés Parto;

Garantir que as Equipas de Enfermagem, tenham um conhecimento bastante
elevado das Gamas Mustela, de forma a estarem aptas a um aconselhamento
adequado as potenciais consumidoras;

Seleccionar de acordo com os critérios pré-estabelecidos, as Maternidades e 0s
Centros de Saude a realizar ac¢Bes de formacao;

Realizar Protocolos com as entidades seleccionadas;

Recolher e manter actualizados os dados Profissionais e Sociais dos
profissionais de Saude a trabalhar nas respectivas Entidades;

Realizar varias Acgdes de Formacdo com as Equipas existentes nos Pontos de
Venda;

Recolher dados, regularmente, sobre a actividade concorrencial.

@ Responsavel Administrativo e Financeiro

Missao:

Assegurar a responsabilidade global de gestdo financeira e administrativa da
filial, isto inclui a contabilidade, controlo de gestdo, crédito de clientes,
tesouraria, informatica.
o Gestdo
= Fixar objectivos com a equipa de acordo com o Director Geral;
= Adaptar as missdes de toda a organizacdo a sua equipa, a fim de
optimizar o funcionamento;
o Contabilidade
= Cumprir as regras de contabilidade locais;
= Respeitar as regras do grupo, de forma a responder as
necessidades de comunicacdo e de consolidacéo;
= FElaboracdo do reporting a “Casa-mae”
= Apoiar as relagdes com os auditores;

o Controlo de Gestao



= Em concordancia com o Director Geral, elaborar planos
orcamentais;
= Estabelecer instrumentos analiticos necessarios
= Desenvolver e manter os procedimentos operacionais e controlos
internos, necessarios ao bom funcionamento;
o Crédito de clientes
= Definir e aplicar principios de regulacdo e recebimentos de
clientes;
= Analisar clientes, considerados de cobranga duvidosa;
o Tesouraria
= Controlar o fluxo de caixa diario e assegurar a liquidez necessaria
para o equilibrio.
= Apoiar as relagdes com os bancos e optimizar 0s custos
financeiros;
= Executar previsdes e elaborar os relatérios de tesouraria para o

Grupo.

@ Servico ao cliente
Misséo
e Recepcdo e expedicdo do correio da empresa;
e Assisténcia ao cliente: responder as questdes dos clientes (no que concerne a
questdes de vendas e facturacao), recepcao e encaminhamento de reclamacoes;

e Suporte administrativo.

@ Técnico de Contabilidade
Misséo

e Andlise contabilistica: analisar, classificar as contas de despesas e receitas e
movimentac@es financeiras;

e Desenvolver quadros e relatorios comparaveis;

e Gerir todos os arquivos referentes a contabilidade;

e Gerir cobrancgas: contabilizacdo de pagamentos por cheque, transferéncia
bancéria e sistema de débito directo.

e Preencher declaragGes oficiais, IRS, INFARMED, INE;



e Processar salérios, controlar ajudas de custo, subsidios de alimentac&o e viagem.

@ Facturacdo e Informatica
Missao
e Verificar e controlar todas as etapas de facturagdo, desde o processamento da
encomenda até a expedi¢éo;
e Elaborar um plano de tesouraria mensal, onde conste a previséo de pagamentos a
fornecedores, bem como pagamentos e /ou receitas de impostos;

e Assegurar o bom funcionamento de todo o material informatico.

@ Controlo comercial

Missao

e Verificar, constantemente, a informacao contabilistica (Notas de crédito, facturacéo,
pagamentos) relativa as grandes superficies (GMS);

e Monitorizar e preparar relatorios/ contratos para os clientes de acordo com as suas
vendas;

e Enviar extractos de conta de clientes;

e Controlar a situacéo financeira dos clientes;

e Fazer o interface entre os clientes de cobranca duvidosa e o contencioso.



Anexo 3- Decreto-Lel n° 189/2008 de 24 de

Setembro
MINISTERIO DA SAUDE

Decreto-Lei n.? 189/2008
de 24 de Setembro

Alegislacdo nacional relativa aos produtos cosméticos e
de higiene corporal, marcada pela necessidade de garantir
os direitos dos consumidores e a protecglo da saide pl-
blica, tem vindo a conhecer, nos dltimos anos, frequentes
alteragdes, impostas pela necessidade de transposicio das
sucessivas directivas emanadas dos drgdos comunitrios
competentes, a maioria das quais visando a adaptaco ac
progresso téenico e cientifico.

() progresso téenico e clentifico e as sucessivas altera-
elies ocorridas no plano comunitario conduziram 4 adop-
clio do Decreto-Lei n® 296/98, de 25 de Setembro, varias
vezes alterado.

Posteriormente, com a sétima alteracdo substantiva da
Directiva n.* 76/768/CEE, do Conselho, de 27 de Julho,
relativa a aproximacio das legislactes dos Estados mem-
bros respeitantes aos produtos cosméticos, levada a cabo
pela Directiva n.° 2003/15/CE, do Parlamento Europeu e
do Conselho, de 27 de Fevereiro, o regime aplicavel aos
produtos cosméticos e de higiene corporal foi consolidado
no Decreto-Lei n.? 142/20035, de 24 de Agosto. O objectivo
foi permitir uma aplicaclo maisefectiva e clara da legisla-
clio erm vigor, tanto do porto de vista dos empresarios como
dos consumidores e das autoridades competentes.

Mantiveram-se, porém, os principios fundamentais da
legislacdo aplicavel aos produtos cosmeéticos, que Ja re-
sultavam do Decreto-Lei n.? 206/98, de 25 de Setembro,
designadamente a colocacdo no mercado dos produtos
cosméticos e de higiene corporal sem necessidade de ob-
tengdo de autorizacdio administrativa prévia,

O controlo do cumprimento das exigéneias legais que re-
caem sobre estes produtos justifica-se essencialmente pela
necessidade de proteccio da sande publica. Por isso, im-
porta assegurar a existéncia de mecanismosde intervenglo
da Administracdo que permitam uma eficaz fiscalizacfio e

vigildneia do cumprimento dessas exigéneias, garantindo
assim, em ultima analise, a proteccdio dos direitos e inte-
resses dos consumidores.

Mantém-se por 1550 a importdncia do acesso das auto-
ridades publicas envolvidas a um conjunte importante de
informacdes. Assumem um relevo particular a intervencio
do INFARMED — Autoridade Nacional do Medicamento
e Produtos de Sadde, 1. P (INFARMED 1. P, autoridade
competente no dominio dos produtos cosméticos, e do
INEM — Instituto Nacional de Emergéncia Meédica, 1. P.
{INEM, 1. P}, este no dominio da informacfo antivenenos,
através do Centro de Informacfo Antivenenos (CLAV).

Face as subsequentes alteracdesda Directiva n.® 76/768/
CEE, do Conselho, de 27 de Julho, relativa & aproximacio
das legislacties dos Estados membros respeitantes aos produ-
s cosmeticos, e consequente adopedo de diplomas avulsos,
Julgou o Governo, uma vez mais, ser oportuno consolidar
nurm so diploma o regime aplicavel aos produtos cosméticos
ede higiene corporal, de novo com os objectivos de efecti-
vidade e clareza na aplicacdo da legislacdio em vigor.

Aproveitou ainda o Governe para, na mesma ocasido,
dar cumprimento as obrigagdes internacionais do Estado
Portuguésresultantes nomeadamente da recente aprovaclo
de um conjunto de directivas, as Directivasn. = 2007/53/CE
e 2007/34/CE, da Comissio, de 29 de Agosto, 2007/67/CE,
de 22 de Novembro, e 2008/14/CE, da Comissio, de 15 de
Fevereiro, que visam a adaptacdo do regime ao constante
progresso téenico e cientifico.

No presente decreto-lei incluem-se normas que dio
cumprimento as obrigacdes do Estado Portugués decor-
rentesda Directiva n.® 76/768/CEE, do Conselho, de 27 de
Julhe, ja transpoesta, e de um conjunto importante e nume-
tos0 de directivas comunitarias, também ja transpostas, que
alteraram ou completaram a referida directiva e respectivos
anexos, incluindo directivas de adaptacdo ao progresso
técnico e cientifico e directivas de alteracfio ao corpo da
referida directiva base, a saber:

a) Directiva n.” 82368/ CEE, do Conselho, de 17 de Maio,
b)Directivan.® 83/191/CEE daComissfio,de30 deMarco,
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¢) Directiva n.® 83/34 1/CEE, da Comissdio, de 29 de Ju-
nho

o) Directiva n.® 83/574/CEE, do Conselho, de 26 de
Cutubro;

&) Directivan.® 84/4 15/CEE, da Comissdo, de 18 de Ju-
lho

A Directiva n.® 85/391/CEE, da Comissdo, de 16 de
Julhoy,

2 Directivan® 86/1 79/CEE, da Comissio, de 28 de Feve-
reiro;

i) Directiva n.® 86/199/CEE, da Comissfio, de 26 de Marco,

i) Directiva n." 87/137/CEE, da Comissdo, de 2 de Fe-
VEereiro,

J) Directiva n® 88233/CEE, da Comissdo, de 2 de Margo,

1) Directiva n.” 88/667/CEE, do Conselho, de 21 de
Dezembro:

m) Directivan.” 89/174/CEE, da Comissdo, de 21 de Feve-
reiro;

) Directivan.® 90/12 1/CEE, da Comissiio, de 20 de Feve-
reiro;

o)Directivan.® 91/184/CEE, daComissio,de 12 deMargo,

p) Directiva n.® 92/86/CEE, da Comisso, de 21 de Ou-
~tubro;

g) Directiva n.® 93/35/CE, do Conselho, de 14 de Junho,

#) Directiva n.® 94/32/CE, da Comissiio, de 29 de Junho;

5) Directiva n.* 95/17/CE, da Comissio, de 19 de Junho;

) Directiva 0. 96/41/CE, da Comissio, de 25 de Junho!

u) Directiva n.® 96/45/CE, da Comissiio, de 2 de Julho,

v) Directiva n.® 97/45/CE, da Comisso, de 14 de Julho,

x) Directiva n.® 98/16/CE, da Comissdo, de 5 de Marco,

) Directiva n.® 98/62/CE, da Comissdo, de 3 de Setem-
bro:

aa) Directiva n.® 2000/6/CE, da Comissio, de 29 de
Fevereiro,

ab)Directivan.® 2000/11/CE,daComissio,de1(deMarco;

ac) Directiva n.® 2002/34/CE, da Comissiio, de 15 de Abril;

add) Directivan.® 2003/1/CE. da Comissio, de 6de Janeiro;

ae) Directiva n.” 2003/15/CE, do Parlamento Europeu
e do Conselho, de 27 de Fevereiro:,

aff) Directiva n.® 2003/80/CE, da Comisso, de 5 de Se-
tembro;

ag) Directiva n.® 2003/83/CE, da Comissio, de 24 de
Setembro;

ah) Directivan® 2004/87/CE. da Comissio, de 7 de Setem-
bro;,

ai) Directiva n.” 2004/88/CE, da Comissde, de 7 de
Setembro;

af) Directiva n.® 2004/93/CE, da Comissiio, de 21 de
Setembro,

al) Directiva n.® 2004/94/CE, da Comissio, de 15 de
Setembro,

ant) Directiva n® 2005/9'CE, da Comissdio, de 28 de Ja-
neiro;

an) Directiva n.® 2005/42/CE, da Comissdo, de 20 de
Junho;

ae) Directiva n.® 2005/52/CE, da Comissio, de 9 de
Setembro;

ap) Directiva n.® 2005/80/CE, da Comissio, de 21 de
Novembro,

ag) Directiva n.® 2006/65/CE, da Comissio, de 19 de
Julhoy

ar) Directiva n.® 2006/78/CE, da Comissdio, de 29 de Se-
tembro;

as) Directiva n.® 2007/1/CE, da Comissdo, de 29 de
laneiro;
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ai) Directiva n.* 2007/17/CE, da Comissio, de 22 de
Margo,
are) Directiva n® 20072 2/CE, da Comissdo, de 17 de Abril.

) presente decreto-lei transpde as demais directivas
entretanto publicadas, que alteraram ou completaram os
anexosda Directiva n.® 76/768/CEE, do Conselho,de 27 de
Julho, com o objectivo da sua adaptaciio ao progresso
técnico e cientifico, a saber:

a) Directiva n.® 2007/53/CE, da Comissdo, de 29 de
Aposto

B) Directiva n.® 2007/54/CE, da Comissdo, de 29 de
Aposto;

¢} Directiva n.® 2007/67/CE, da Comissdo, de 22 de
Novembro;

o) Directiva n.® 2008/14/CE, da Comissdo, de 15 de
Fevereirao,

¢) Directiva n.® 2008/42/CE, da Comissio, de 3 de Abril.

Estasultimas directivas visam aadaptacdo dos anexosn,
m e vida Directiva n.? 76/768/CEE, do Conselho, de 27 de
Julho, ao progresso técnico e cientifico.

Salienta-se a Directiva n.® 2007/53/CE no que diz res-
peito 4 inscriglio, em determinados casos, de uma adver-
téncia na rotulagem de pastas dentifricas.

Foram ouvidos os érglos de governo proprio das Re-
gides Autonomas.

Assim:

Nos termos da alinea @) do 0. 1 do artigo 198.° da Cons-
ttuigdo, o Governe decreta o seguinte:

CAPITULO

Generalidades

Artigo 1.2
Ohbjecto

| — O presente decreto-lel estabelece o regime juridico
aplicavel aos produtos cosméticos ¢ de higiene corporal,
adiante designados por produtos cosméticos,

2 — O presente decreto-lel transpde para a ordem juri-
diea interna um conjunto de directivas que alteram, com-
pletam ¢ modificam, bem como adaptam ao progresso cien-
tifico e técnico, a Directiva n.® 76/768/CEE, do Conselho,
de 27 de Julho, relativa 4 aproximacdo das legislacdes dos
Estados membros respeitantes ans produtos cosméticos,
a saber:

a) Directiva n.® 2007/533/CE, da Comissdo, de 29 de
Agosto,

B Directiva n.® 2007/54/CE, da Comissdo, de 29 de
Aposto,

¢} Directiva n.? 2007/67/CE, da Comissdio, de 22 de
Novembro,

) Directiva n.” 2008/14/CE, da Comissdo, de 15 de
Fevereiro:

&) Directiva n ® 2008/42/CE, da Comissfio, de 3 de Abril.

3 — Estdio sujeitos as disposicdes do presente decreto-
-lel os produtos cosméticos que integrem as categorias
constantes do anexo 1 do presente decreto-lel, que dele
faz parte integrante, e outros que se destinem aos mMesmaos
fins.
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Artigo 2°
Definigies

Para efeitos do presente decreto-lei e dos que o regula-
mentam, entende-se por:

a) «Categorias de produtos cosméticoss o8 grupos de
produtos cosméticos com amesma funglio, designadamente
0s constantes do anexo 1 do presente decreto-lel,

B) «Cadigo de lotes qualquer combinagdo distinta de
letras, numeros ou marcas aposta na embalagem e por
meio da qual se pode reconstituir o processe de fabrico,
acondicionamento e controlo de um produto cosmético,

¢} wContendo nominaly a massaou volume indicado na
rotulagem, correspondendo 4 quantidade média embalada
do produte que cada unidade do lote deve conter,

d) wData de durabilidade minima» a data até 4 qual o
produto cosmético conserva as suas funcdes iniciais em
condicdes apropriadas de conservaclio e utilizac o,

) «Data de fabricos a data em que terminou o fabrico e
o produto se tornou produto cosmético pronto a ser usado,

/) «Embalagem exterior» a caixa ou qualquer outro
invéluero que contém e protege o recipiente;

g) uEstado membros Estado membro da Comunidade
Europeia, eriada pelo Tratado de Roma de 25 de Margo
de 1957, com a ultima redaccdio resultante do Tratado de
Nice de 26 de Fevereiro de 2001, e Estado Parte no Acordo
sobre o Espago Econdmico Europeu, assinado no Porto em
2 de Maio de 1992;

i) «Estado terceiros o Estado ou territorio ndo abran-
gido pele disposto na alinea anterior e que ndo beneficie,
no todo ou em parte, por forga de acordo celebrado com a
Comunidade Europeia, valido e em vigor, do disposto na
legislagdo comunitaria relativa aos produtos cosméticos,

i) «Folheto informativos a informaglio escrita que se
destina ao utilizador e que acompanha o produto cosmé-
tico, contendo informacgdes complementares e instrug des
de uso;

) ulngrediente cosméticon qualquer substdncia quimica
ou preparacio de origem sintética ou natural que entre na
composiciio de um produto cosmético, com excepelio de
compostos odorificos e aromaticos,

) «Lote de fabricos a quantidade de produto que possui
propriedades ou caracteristicas comuns, que é fabricado e
acondicionado em condigles uniformes e cuja identificacdo
¢ assegurada por codificacdo apropriada;

m)«Menclio publicitarias wda a afirmacdo ou informa-
¢fio que tenha por objecto ou por efeito dirigir a atenciio
do consumidor para um produto cosmético com o fim de
promover a sua aquisicio,

1) «Periodo apos aberturas o periodo durante o qual o
produte cosmético, depoeis de aberto, pode ser utilizado
sem causar dano ac consumidor;

o) «Periodo de validades o tempo decorrido entre a data
de fabrico e adata de durabilidade minima;

) «Produte cosméticos qualquer substineia ou prepa-
raclio destinada a ser posta em contacto com as diversas
partes superficiais do corpo humano, designadamente epi-
derme, sisternas piloso e capilar, unhas, labios e orglos
genitais externos, ou com os dentes e as mucosas bucais,
com a finalidade de, exclusiva ou principalmente, os lim-
par, perfumar, modificar o seu aspecto, proteger, manter
em bom estado ou de corrigir os odores corporais,

g) «Produto cosmético acabadon o produto cosmético
na sua formulacdo final | tal como é colocado no mercado
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a disposicio do utilizador ou eonsumidor final, ou o seu
prototipo;

r) «Protdtipos o primeiro modelo ou projecto que nio
tenha sido produzido em lotes e a partir do qual for copiado
oudesenvolvido o produto cosmético acabado;

5) «Recipienter ¢ elemento que contém o produte cos-
mético e que com este estd em contacto directo,

1) «Rotulagem» o conjunto de mencdes e indicacdes,
incluindo imagens ou marcas de fabrico e de comércio,
que se referem ao produto e figuram em rotulo, etiqueta,
cinta, gargantilha ou em folheto informativo.

Artigo 3°
Protecedo da saade pablica

| — Os produtos cosméticos, ainda que colocados no
mercado em conformidade com o presente decreto-lei,
ndo devem prejudicar a satde humana quande aplicados
em condicdes normais ou razoavelmente previsivels de
utilizaclo, tendo em conta, nomeadamente, & Sua apresen-
tacdo, rotulagem, instrugdies de utilizacdo ou de eliminacio,
menc¢des publicitarias, bem como qualquer outra indicaglo
ou informagdo do fabricante, do seu mandatario ou de
outro responsavel pela colocacdo dos produtos cosmeéticos
no mercado.

2 — s fabricantes ou 0s responsavels pela colocaclo
ne mercade de produtos cosméticos devem transmitir ao
Centro de Informaciio Antivenenos (CLAV) do Instituto
Nacional de Emergéncia Médica (INEM), tedas as infor-
magtes adequadas e suficientes relativas 4s substdncias
neles contidas, as quais apenas serdo utilizadas para fins
de tratamento médico, rapido e apropriado.

3 — No prazo de 3(} dias consecutivos contados da
ransmissdo das informacdes previstas no nlmero anterior,
o fabricante ou o responsavel pela colocacdo no mercado
dos produtos cosméticos deve enviar ao Instituto Nacio-
nal da Farmacia e do Medicamento (INFARMED, 1. P
o comprovativo daquela transmissio, bem como da sua

recepedo pelo ClAY do INEM.

4 — Sempre que a proteccdo da saide publica o exija,
08 fabricantes ou os responsaveis pela colocacdo no mer-
cado dos produtos cosméticos devem prestar ao INFAR-
MED, 1. P, as informacdes adequadas e suficientes que
permitam a este organismo desencadear os procedimentos
que entenda necessarios, nos LErmos previsios no presente
decreto-lei.

5 — Sempre que um produto cosmético, ainda que res-
peitando as disposicdes do presente decreto-lel, apresente
perigo para a satde, o conselho directivo do INFARMED,
|. P, pode, de acordo com o disposto no artigo 33.° proibir
provisoriamente a sua colocagdo no mercado ou submeté-la
a condicdes especiais.

CAPITULO1I

Requisitos relativos i composi¢io e qualidade
dos produtos cosméticos

Artigo 4°
Substincias

1 — E proibida a colocacio no mercado ou comerciali-
zcdo de produtos cosméticos que contenham substincias,
corantes, agentes conservantes ou filtros para radiacdes
ultravioletas enumerados nos anexos 1, w, v, vi e vii do
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presente decreto-lel, que dele fazem parte integrante, salvo
nos casos, limites, condiedes e, se for caso disso, prazos
previstos no presente decreto-lei e referidos anexos.

2 —E proibida a inclusio na composicio de produtos
cosméticos de:

) Substinecias enumeradas no anexoe 1,

b) Substdncias enumeradas na primeira parte do anexo 111,
quande utilizadas fora das condigdes, restricdes e limites
nele estabelecidos,

¢) Substdncias enumeradas na segunda parte do anexo 111,
quando utilizadas fora das condigdes, restrigdes, limites e
prazos nele estabelecidos;

d) Corantes que ndo constem da primeira parte do ane-
X0 v, com excepclo dos corantes incluidos em produtos
cosmeéticos apenas com vistad coloraclio do sistema piloso;

¢) Corantes que constem da segunda parte do anexo 1v,
fora das condigdes, limites, restrigdes e prazos nele esta-
belecidos, com excepedo dos corantes incluidos em pro-
dutos cosméticos apenas com vista 4 coloraciio do sistema
piloso;

A1 Agentes conservantes que nfiio constermn da primeira
parte do anexo vi,

g) Agentes conservantes que constem daprimeira parte
do anexo vi, quando utilizados fora das condigdes, limites,
restricdes e prazos nele estabelecidos, com excepedio de
outras concentracdes usadas para fins especificos resul-
tantes da apresentacio do produto;

h) Filtros para radiacfes ultravioletas que no constem
da primeira parte do anexo Vi,

i) Filtros para radiacdes ultravioletas que constem da
primeira parte do anexo vii, quandoe utilizados fora das
condicdes, restricdes e limites nele estabelecidos;

J) Filtros ultravioletas que constern da segunda parte do
anexo vil,quando utilizados fora das condiglies, restricdes,
limites e prazos nele estabelecidos.

3—E proibida a colocaciio no mercado ou comercia-
lizacl3o de produtos cosmeéticos cuja formulacdo final,
ingredientes ou combinagdes de ingredientes tenham sido,
em obediéncia ao disposto no presente decreto-lei, objecto
de ensaios em animais, mediante a utilizaco de um método
dternativo validado e aprovado, nos termos previstos no
artigo 6.°

4 — A inclusfo na composicdo dos produtos cos-
méticos das substincias mencionadas no anexo v do
presente decreto-lei, que dele faz parte integrante, s6
¢ permitida apos autorizagdo do INFARMED, 1 P,
aplicando-se, com as devidas adaptacdes, o disposto no
presente decreto-lei.

5—E proibida a utilizaglo em produtos cosméticos
de substdncias classificadas como cancerigenas, muta-
génicas ou toxicas para a reproducdio, pertencentes as
categorias 1,2 e 3 do anexo 1da Directivan.® 67/548/CEE,
do Conselho, de 27 de Junho, relativa 4 aproximacio das
disposicdes legislativas, regulamentares e administrativas
respeitantes 4 classificacfio, embalagem e rotulagem das
substdncias perigosas, transposta para a ordem juridica
nacional através do Regulamento para a Notificacdio de
Substdnecias Quimicas e para a Classificaco, Embala-
gem e Rotulagem de Substincias Perigosas, aprovado
pela Portaria n.® 732-A/96, de 11 de Dezembro, com a
redacclo conferida pelo Decreto-Led n.® 72-M/2003, de
14 de Abril.

6 — Autilizaclio de substdncias pertencentes 4 catego-
ria 3, referida no numero anterior, depende de autorizacio
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expressa do conselho directivo do INFARMED, 1. P, a
qual 36 pode ser concedida apds parecer favordavel do
Comité Cientifico dos Produtos de Consumao, instituido
pelo artigo 1.°da Decisio n.* 2004/210/CE, da Comissdo,
de 3 de Marco.

Artigo 57
Vestigios
A presenca, nos produtos cosmeéticos, de vestigios das
substineias constantes no anexo 1 so é permitida quando

seja tecnicamente inevitavel, de acordo com as boas prati-
cas de fabrico, e conforme ao dispostono n.® 1 doartigo 3.7

Artigo 6°
Métodos de andlise
| — S&o objecto de diseiplina propria:

a) Os métodos de andlise necessarios ac controlo da
composicdo dos produtos cosméticos e respectivas matérias-
-primas,

5) Os critérios de pureza microbioldgica e de pureza
quimica;

¢) Os métodos alternativos a experimentacdo animal
que tenham sido cientificamente validados e aprovados a
nivel internacional, em particular a nivel da Comunidade
Europeia e da Organizaclio para a Cooperaclio e Desen-
volvimento Econdmico (OCDE).

2 — Mantém-se em vigor, até 4 publicacdo do decreto-
el que aprova os métodos de analise referidos na alinea a)
do numero anterior, 0s métodos de analise constantes da
Portaria n.? 303/94, de 6 de Julho, na redacclio conferida
pelas Portariasn™ 1192/97 de 22 de Novembro, e 467/98,
de 30 de Julho.

3 — Na auséneia de regulamentag o, s2o seguidos os
métodos de andlise e os critérios estabelecidos em normas
NP{normas portuguesas), em normas EN (Comité Europeu
de Normalizacdo), em normas | SO International Standard
Organization), farmacopeias ou outros internacionalmente
adoptados.

4 — Em obediéncia ao disposto no presente decreto-lei,
ndo ¢ permitida a realizacdo, no territorio nacional, de
ensaios em animais de ingredientes ou de combinacdes
de ingredientes utilizados em produtos cosméticos quando
existam métodos alternatives validados e aprovados, nos
termos previstos na alinea o) do n® 1 do presente artigo e
no anexo 1x do presente decreto-led.

5 — 0 INFARMED, 1. P, transmite anualmente a
Comissdo das Comunidades e Unido Europeias, adiante
designada por Comissio Europeia, os dados relativos ao
nlmero ¢ tipo de experiéncias realizadas em animais ¢
relacionadas com produtos cosméticos, tal como dispde o
artige 9.° da Directiva n® 76/768/CEE, na redaccdo con-
ferida pela Directiva n.” 2003/15/CE, e apés consulta da
Direccao-Geral de Veterindria.

Artigo 7°
Ensains de produtos eosméticos scabados

Semn prejuizo do disposto no presente decreto-lei, nao
épermitida a realizacdo, no territdrio nacional, de ensaios
de produtos cosméticos acabados em animais.
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CAPITULOII
Rotulagem e publicidade

Artigo 8°
Rotulagem

| — Na rotulagem dos produtos cosméticos sdo obri-
zatdrias as seguintes mencoes:

a) O nome ou a firma, que podem ser reduzidos a abre-
viaturas, no caso de permitrem identificar a empresa, e
o endereco completo ou a sede social do fabricante ou do
responsdavel pela sua colocacdo no mercado, se estabele-
cido num Estado membro, e ainda o pais de origem, nos
produtos cosméticos fabricados fora do territdrio de um
Estado membro;

B O contetdo nominal no momento do acondiciona-
mento, indicado em peso ou em volume, excepto para os
recipientes que contenham menos de 5 g ou 5 ml, para as
amostras gratuitas e para as unidoses;

) O periodo apos abertura, nos casos previstos nosn,™ 2
e 3 do artigo seguinte, ou a data de durabilidade minima,
acompanhada, quando for caso disso, das condighes de
conservagiio cuja observineia asseguram a durabilidade
indicada;

o) As precaugies especiais de utilizacdo, nomeadamente
as indicadas na col. «Condigdes de utilizacfio e adver-
téncias a mencionar obrigatoriamente na rotulagems dos
anexos [, 1v, vi e vii,que devem constar no recipiente e na
embalagem, bem como eventuais indicacdes sobre cuida-
dos especiais atomar em relagiio aos produtos cosméticos
para utilizaglo profissional, designadamente os destinados
a cabeleireiros,

) O numero de lote de fabrico ou a referéncia que

permita a identificacdio da fabricacdo, salvo nos casos
previsios no n” 3 do artigo seguinte;,

S Afuncdio do produto cosmético, salvo se esta for posta
em evidéncia pela mera apresentacio do mesmo;,

g) Sem prejuizo do disposto no n.°2 e no capitulo 1v,
a lista dos ingredientes cosmeéticos, precedida da palavra
alngredientess ou wingredients » pela ordem seguinte:

i) Ingredientes cuja concentraclo no produto cosmético
seja igual ou superiora 1 %, por ordem decrescente de peso
no momento da sua incorporagdo,

i) Ingredientes cuja concentracdo no produto cosmético
seja inferior a 1 %, sem qualquer ordem especial;

i) Corantes, em conformidade com o numero do Colour
Index (CI) cu com a denominacdo constante do anexo 1v;

iv) Substdncias cuja menclo seja obrigatoria, ao abrigo
da col. «Outras limitagctes e exigéneiasy do anexo 1.

2 — Qs compostos odorificos e aromaticos, assim comao
as respeclivas matériasprimas, sdo referidos pela palavra
wperfumes ou waroman,

3 — Para os produtos cosméticos pré-embalados que sio
comercializados por conjuntos de unidades e para aqueles
cuja indicaclio de peso ou volume nio € significativa, é
dispensada a indicacfio do conteido desde que o namero
de unidades seja referido na embalagem exterior ou seja
facilmente determinavel do exterior ou se, habitualmente,
o produte cosmético for comercializado por unidade.

4 — Nos produtos cosméticos decorativos vendidos em
diversos tons podem ser mencionados todos os corantes
utilizados nessa gama desde que precedidos da menciio
«pode conters ou do simbolo a+sn.
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5 — Para efeitos do disposto na alinea g) do n.® 1, nfo
sle considerados ingredientes cosmeéticos as impurezas
existentes nas matérias-primas utilizadas, as substineias
tecnicas subsidiarias utilizadas no fabrico, desde que nfo se
encontrem na composicio do produte cosmético acabado,
e as substdneias utilizadas em quantidades absolutamente
indispensaveis como solventes ou como veiculos para
compostos odorificos e aromaticos.

6 — s ingredientes sdo expressos de acordo com a
International Nomenclature Cosmetic Ingredients {INCI),
tal como figuram no inventario de ingredientes cosméticos
estabelecido pela Comissdo Europela através da Decislo
n.? 96/335/CE, de 8 de Maio, e publicados no Jormal Ofi-
clal da Unido Ewropeia, ou, na sua falta, de acordo com o
disposto na subalinea /) da alinea &) do n® 1 do artigo 137,
podendo o INFARMED, 1. P, sempre que qualquer termo
ndo seja inteligivel para os consumidores, determinar a
sua substituigdo por outro mais adequado.

Artigo 97
Modo de apresentacio das mengiies

| — As mengdes obrigatorias na rotulagem dos produtos
cosméticos devem ser inscritas em caracteres indeléveis,
facilmente visiveis, legiveis eredigidos em termos correc-
tos, ndo podendo qualquer das mengdes obrigatorias ser
dissimulada, encoberta ou separada por outras mengdes
ou imagens.

2 — Seadata de durabilidade minima a que se refere a
alinga ¢) do n.” 1 do artigo anterior exceder os 30 meses,
ndio ¢ exigida a sua mengdo, sem prejuizo para a obriga-
wriedade de indicacdio do periodo apos abertura, repre-
sentado pelo simbolo previsto no anexo vin-A, seguido
do periodo, identificado pelo més e ou ano.

3 — O periodo apos abertura deve ser sempre utilizado
nos casos a que se refere o nimero anterior, com excepgdo
dos produtos cosméticos que se esgolem numa unica uti-
lizacdo, se mostrem totalmente imunes ao contacto com
o ambiente exterior ou nfo apresentem qualquer risco de
deterioracdo passivel de prejudicar os consumidores.

4 — Se a data de durabilidade minima ndo exceder os
30 meses, deve ser apresentada na rotulagem pela indi-
caclio «A utilizar de preferéncia antes de...», seguida da:

a) Propria data, com indicagdo do dia, més e ano, por
esta ordem;

b) Propria data, com indicacdo do més e ano, por esta
ordem, quando ndo for possivel a indicaclo do dia;

¢) Indicacdio da localizacfio da data na rotulagem,
aplicando-se o disposto nas alineas anteriores.

5 — No caso de a pequena dimensdo do produto cos-
mético ndo permitir a insercfio das mencdes referidas na
alinea &) do n® 1 do artigo anterior, estas devern constar
num folheto informative, rotule ou cinta segures ou fixos
a0 produte cosmético, para o8 quais o consumidor seja
dertado atraveés de uma indicacdo abreviada oudo simbolo
reproduzido no anexo v, que deve figurar no recipiente
e na embalagem exterior.

6 — A mencdo referida na alinea ¢) do n.® 1 do art-
go anterior pode constar apenas da embalagem exterior
no case de impossibilidade pratica resultante da dimensao
reduzida do produto cosmético.

7 — As menches referidas na alineag) do n.” 1 ou no
n.” 2 do artigo anterior podem figurar unicamente na em-
halagem exterior e, em caso de impossibilidade pratica, em
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consequéncia da pequenadimensio do produto cosmético,
essas menedes devem constar num folheto informative,
rotulo ou cinta juntos ao produto cosmeético, para 08 quais
oconsumidor seja alertado através de uma indicacdo abre-
viada ou do simbolo reproduzide no anexo v

§ — No case de a dimens3o ou a forma do preduto
cosmético, designadamente sabonetes ou pérolas de banhao,
ndo permitir a inser¢clo das mengdes referidas na alinea g)
don® 1 ounon®2do artigo anterior no rotulo, na cinta, no
cartd3o ou no folheto informativo que acompanha o produto
cosmético, estas devem figurar num letreiro junto do ex-
positor onde o produto cosmeético se encontre para venda.

9 — (s ministros responsaveis pelas dreas da economia
e da saide podem estabelecer, por portaria, normas téenicas
especiais relativasa marcac@io dos produtos cosmeéticos que
nfo sejam previamente embalados ouque sejam embalados
nos locaisde venda a pedido do comprador ou previamente
embalados com vista 4 sua venda imediata,

Artigo 10.°

Idioma wtilizado

I — As mengdes referidas nas alineas &) a d) e /) do
n®1enon®2doartigo 8.7 devem serredigidas em lingua
portugLesa.

2 — (3 idioma estrangeiro, quando conste dos produtos
cosméticos ou da respectiva rotulagem ou publicidade,
pode ser mantido sem tradugdo para a lingua portuguesa
desde que nfio prejudique a aplicacdo do disposto no nu-
mero anterior ou viole qualquer outra disposiclo do pre-
sente decreto-lel.

Artigo 11.°

Principio da verdade

I — A rotulagem, a apresentacdo, 08 IMpPresses € 0s
folhetos respeitantes aos produtos cosmeéticos, bem como
o texto, as denominacdes de venda, marcas, imagens ou
outros sinais, figurativos ou ndo, e asmencdes publicitarias
nde devem ser susceptiveis de induzir o consumidor em
erro sobre as suas caracteristicas ou ser utilizados para atri-
buir qualidades ou propriedades que nfio possuem ou que
produtos cosméticos ndo podem possuir, designadamente,
indicacdes terapéuticas ou actividade biocida.

2— 0 fabricante ou a pessoa responsdvel pela colo-
cacdo no mercado do produto cosmeético so pode indicar,
no recipiente, na embalagem exterior ou em qualquer do-
cumente, mencdo publicitdria, etiqueta, rotulagem, cinta,
cartio ou folheto informativo, que o produto cosmético nio
foi objecto de quaisquer ensaiosem animais se o fabricante
e 0s seus fornecedores ndo tverem efectuado ou encomen-
dado quaisquer ensaios em animais de produtos cosméticos
acabados ou do seu protétipo, ou de qualquer dos ingre-
dientes nele contidos, nem tiverem utilizadoe ingredientes
experimentados em animais para o desenvolvimento de
novos produtos cosmeticos por lerceiros.

3— Em relacdo ao disposto no niamero anterior,
observar-se-3o as orientacdes fixadas ao nivel comunita-
rio, tal como adoptadas pelo INFARMED, 1. P.

Artigo 12.°
Lei aplicdvel & publicidade

Sem prejuizo do disposto no presente decreto-lei, de-
signadamente quanto & rotulagem, mencdes ou idioma
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utilizados, aplica-se 4 publicidade de produtos cosméticos
o disposto no Codigo da Publicidade.

CAPITULO IV

Confidencialidade

Artigo 13.°
Pedido de confidencialidade de ingredientes

| — Quando, por razdes de proteccdo de segredos co-
merciais, o fabricante, o seu mandatario ou o responsavel
pela colocacdo no mercado de um produto cosmético de-
sejem a ndo inscricdo, na rotulagem de um produto cosmé-
tico, de um ou varios ingredientes que dela devam constar,
podem requerer ao INFARMED, | P, a confidencialidade
das referidas mencdes.

2 — O requerimento deve ser acompanhado dos se-
guintes elementos:

a)Nome ou firma e endereco ou sede social do requerente;

h) Identificacdio precisa do ingrediente para o qual é
requerida a confidencialidade, com indicaclo das seguintes
informacdes:

i) Numeros Chemical Abstract Service (CAS), European
lnventory of Existing Commercial Chemical Substances
(EINECS) e Colour Index (Cl), denominacfio quimica,
denominacdo International Union of Pure and Applied
Chemiswy (IUPAC), denominaciio International Nomen-
clature Cosmetic Ingredient (INCl — anteriormente com a
denominacdo CTFA), denominacfo da Farmacopeia Euro-
peia ¢ denominacio comum internacional da Organizacio
Mundial de Saide:

i) A denominacdo European List of Noutied Chemi-
cal Substances (ELINCS) e o numere oficial que lhe foi
atribuido, se tiver sido objecto de notificacio ao abrigo do
Decreto-Lei n.® 82/95, de 22 de Abril, na redaccdo confe-
rda pelo Decreto-Lei n.® 2602003, de 21 de Outubro, bem
como a indicagdio do deferimento ou indeferimento de um
pedido de confidencialidade no dmbito daquele diploma;

fii)Nome do material de base, nome da parte da planta
oudo amimal utilizado e nomes doscomponentes, ou ingre-
dientes, 1ais como solventes ou conservanies, S 0s nomes
e numeros referidos nas subalineas /) e ) ndo existirem,
como acontece, por exemplo, com os ingredientes de ori-
gem natural,

c) A avaliacBo da seguranca do ingrediente, tal como
fol utilizado no ou nos produtos cosméticos acabados,
para a satde humana, tendo em consideracdo o perfil to-
xicoldgico, a estrutura quimica e o nivel de exposicio do
ingrediente de acordo com as condicdes especificadas na
documentacdo técnica referida nas alineas d) e e)don® |
enon®2 doartigo 26.°,

d) Autilizaclio previsivel do ingrediente e, em especial,
asdiferentes categorias de produtos cosméticos em que
ou sera utilizado;

e) Uma exposicio pormenocrizada e devidamente do-
cumentada dos motives pelos quais a confidencialidade ¢
excepeionalmente requerida, nomeadamente do facto de:

i) Aidentidade do ingrediente ou a sua funclo no pro-
duto cosmético a comercializar ndo estar descrita em ne-
nhuma bibliografia ou ser desconhecida de acordo com os
dados cientificos conhecidos;
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if) A informacfo ainda nfo ser do dominio publico,
embora tenha sido solicitado o registo da patente para o
ingrediente ou para a sua utilizac 2o,

ifi) A informaco, se conhecida, poder ser facilmente
reprodutivel, com prejuizo para o requerente;,

f) Caso seja conhecido, o nome de cada produto cos-
mético que conterd o ingrediente e, se Tor possivel prever
a utilizacdo de nomes diferentes no mercado comunitario,
indicagdes precisas sobre cada um deles:

i) Se 0 nome do produto cosmético ainda ndo for co-
nhecido, o mesmo pode ser comunicado posteriormente
desde que ate 15 dias consecutivos antes da sua colocacio
no mercado;

if) Se o ingrediente for utilizado em varios produtos
cosmeéticos, pode ser feito um anico pedido de confidencia-
lidade desde que os produtos cosméticos sejam claramente
entificados na comunicacdo ao INFARMED 1. P,

g) Uma declaracdio em que se indique se foi apresen-
tado um pedido & auteridade competente de outre Estado
membro relative ac ingrediente para ¢ qual € requerida
a confidencialidade e qual o seguimento dado a esse re-
querimento.

3—E aplicavel as informacies previstas no nimero
anterior, com as devidas adaptacfes, o disposto no ar-
tigo27.°

4 — Apos recepclo de um pedido de confidenciali-
dade, apresentado em conformidade com o disposto nos
nameros anteriores, o INFARMED 1. P, decide no prazo
de quatro meses.

5 — O prazo previsto no nimero anterior pode ser pror-
rogado por um periodo maximo de dois meses, devendo o
INFARMED, 1. P, informar o requerente por escrito, por
via electronica ou postal, da decisdo de prorrogaciio.

Artigo 14.°
Decisdo do pedido

| — A decisdo sobre o pedido de confidencialidade ¢
notificada ao requerente, acompanhada, no caso de inde-
ferimento, dos respectivos fundamentos.

2 — Da decisfo de indeferimento cabe recurso, nos
Lermaos gerais,

3 — No caso de deferimento do pedido, a notificaclio
prevista no n.* | & acompanhada do niumero de registo
atribuido ao ingrediente, constituido de acordo com o
anexo vii-B ao presente decreto-lei, que dele faz parte
integrante.

4 — O namerode registo atribuido ao ingrediente subs-
utui a identificacdo do ingrediente na listados ingredientes
referida na alinea g) do n.® 1 do artigo 8.°

5 — (Cada decislo refere-se a um unico ingrediente
deve especificar os produtos cosméticos em que vai ser
utilizado no mercado comunitario.

6 — Toda e qualquer modificacdo das informacdes for-
necidasem conformidade com o disposto no artigo anterior
deve ser imediatamente comunicada ao INFARMED, 1 P.

7 — As modificapdes dos nomes dos produtos cosme-
ticos nos quais o ingrediente estd integrado devem ser co-
municadas ao INFARMED, |, P até 15 dias, consecutivos,
antes da colocacdio no mercado dos produtos cosméticos
COM 08 NOVOS NOMes,
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8 — Em funciio das alteracdes referidas no numero an-
erior, ou S novos elementos o impuserem, em especial por
mzdes imperativas de saude publica, o INFARMED, 1. P,
pode revogar a decisdo de concessdo da confidencialidade,
aplicando-se o disposto nosn.™ 1 e 2, com as devidas adap-
acdes.

Artigo 15.°
Validade da confidencialidade

| — A decisfio que concede a confidencialidade € valida
por um periodo de cinco anos.

2 — Caso razdes excepeionais o justifiquem, o bene-
ficiario da decisdo de confidencialidade pode requerer ao
INFARMED, 1. P, a prorrogacio da decisdo por um prazo
igual ou inferior a trés anos.

3 — Da decisdo do INFARMED, 1. P, cabe recurso,
nos Lermoes gerais.

Artigo 16.°
Transmissdo de decisies relativas a confidencialidade

1 — O INFARMED, 1. P, informa a Comissio Eure-
pela e as autoridades competentes dos restantes Estados
membros das decistes de concessdo de confidencialidade
ou de prorrogacdo da mesma, bem como das decisdes de
indeferimento, revogacdo ou recusa de prorrogacio da
decisdo relativa 4 confidencialidade.

2 — A comunicacdo relativa a decisbes de concessdo
ou prorrogacio da confidencialidade é acompanhada dos
seguintes elementos:

a) Nome ou firma e endereco ou sede social dos re-
querentes,

b) Nomes do produto ou dos produtos cosméticos que
contém o ingrediente objecto da decisfo de confidencialidade;

¢) Namero de registo referido no n.® 3 do artigo 14.°

3 — Nos casos previstos no numero anterior, a pedido

da Comuissiio Europeia ou da autoridade competente de
outro Estado membro, o INFARMED, [ P, remete copia do
processo, da qual constem o pedido de confidencialidade
e adecisfio sobre este proferida.

4 — Sem prejuizo da faculdade prevista no nimero
seguinte, o INFARMED, 1. P, reconhecera as decisdes
sobre a confidencialidade concedidas pelas autoridades
competentes dos outros Estados membros.

5 — Para os efeitos previstos no numere anterior, o
INFARMED, I. P, pode solicitar uma copia da decisdo da
autoridade competente do Estado membro que concedeu
a confidencialidade ou a respectiva prorrogacdo e, caso
considere injustificada a referida decisdo, pode requerer
uma decisdo da Comissio Europelia, nos termos previsios
no artige 10.° da Directiva n.® 76/768/CEE.

6— O INFARMED, |. P adopta as medidas necessarias
para assegurar o respeito pela confidencialidade dos dados
de que tenha conhecimento.

CAPITULOV
Comercializaciio
Artigo 17.°
Notificagdo

| — O fabricante, o seu mandatdrio ou o responsavel
pela colocacdio no mercado nacional de um produto cos-



Didrio do Republica, | %série —N.7 185 —24 de Setembro de 2008

mético deve informar o INFARMED, [. P, do local de
fabrico ou da primeira importac3o para um Estado membro
do produto cosmético.

2 — Da notificacdo a que se refere o namero anterior
deve ainda constar:

a) O nome e endereco do fabricante e do responsavel
pelacolocaciio do produto cosmetico no mercado nacional,

b) Amarca e identificacdo do produto cosmético colo-
cado no mercado;

¢) Documento comprovativo da recepcdo pelo CIAV do
documento previsto no n.* 2 do artige 3.9

d) O nome, endereco e cutras formas de contacto ex-
pedito com o téenico a que se refere o artigo 24.°, acom-
panhada de um breve curricuwlum vitae;

&) O endereco do local onde se encontra a documentagdo
técnica a que se refere on.® | do artigo 267,

SO eertificado comprovativo do reconhecimento oficial
do laboratorio fabricante;

g) O certificado de controle do produte acabado por
cada lote de fabrico;

F) A data da colocaclio do produto cosmético no mer-
cado nacional.

3 — O disposto nas alineas ) a g) do nimeroe anterior
¢ dispensado no que toca a notificacdo de produtes cos-
méticos fabricados num Estado membro.

Artigo 18.°
Conformidade

Salvo nos casos previstos no presente decreto-lel, o
INFARMED, 1. P., ndo pode recusar, proibir ou restringir
a colocacdo no mercado de produtos cosméticos que res-
peitem o disposto na lei.

Artigo 19.°
Distribuigdo por grosso

| — A distribuiclo por grosso de produtos cosmeéticos
rege-se por legislaclio especial.

2— Atéaadopedo da legislagdio referida no namero an-
terior, adistribuigdo por grosso de produtos cosméticos deve
ser notificada ao conselho directive do INFARMED, 1L P,
o qual define, por regulamento, os elementos que devem
ger transmitidos.

CAPITULO VI

Actividade industrial

Artigo 20.°

Unidades industriais

| — Sem prejuizo do disposto no presente decreto-lei,
a instalacdo, alteracdo e laboracdo dos estabelecimentos
industriais destinados ao fabrico e acondicionamento de
produtos cosméticos obedecem ao disposto no Decreto-Lei
n.* 69/2003, de 10 de Abril.

2 — Os produtos cosméticos ndo podem ser fabricados
e acondicionados fora de unidades estabelecidas em con-
formidade com o disposto no namero anterior,

3 — O fabrico de produtos cosméticos deve observar
as normas relativas s boas praticas de fabrico, aprovadas
por portaria do Ministro da Satde.
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Artigo 21.°

Laboratirios de controlo

| — Asunidades industriais a que se refere o artigo an-
terior e os importadore s de produtos cosméticos semipre-
parados devern assegurar a qualidade das matérias-primas
e dos produtos acabados, designadamente dispondo, para
efeitos da necessaria verificaclo, por si OU COM FECUrso ao
servico de terceiros, de laboratério de controlo.

2 — Paraefeitos de verificacdo da qualidade, as matérias-
-primas e 0s produtos acabados devem ser objecto de re-
gisto de controlo, de acordo com asboas praticas de fabrico
a que se refere o artigo anterior.

3 — Na verificacfio da qualidade das matérias-primas
e dos produtos acabados devem ser observadas as normas
relativas as boas praticas de laboratorio constantes dos
Decretos-Leis n.™ 952000, de 23 de Maio, e 99/2000, de
30 de Maio.

Artigo 227

Certificado de eontrolo

| — Os importadores ouos responsaveis pela colocagfo
no mercado de produtos cosméticos a granel ou acabados
e embalados na origem devem possuir, por cada lote de
fabrico, os respectivos certificados de controlo que devemn
ser apresentados as autoridades aduaneiras, bem como
documento comprovativo do reconhecimento oficial do
laboratorio fabricante,

2 — Estfo dispensados do cumprimento do disposto no
namero anterior os produtos cosméticos fabricados num
Estado membro.

Artigo 237

Importagio

| — No dmbito das suas atribuicdes, compete as au-
wridades aduaneiras verificar, nos termos do disposto no
Regulamento (CE) n.® 339/93, do Conselho, de 8 de Fe-
vereiro, que os produtos cosméticos e de higiene corporal
declarados para introducdo em livre pratica e no consumo
se encontram em conformidade com as disposiches do
presente decreto-lei.

2 — Verificada a nfo conformidade, a Direcclo-Geral
das Alfdndegase dos Impostos Especiais sobre o Consumo
(DGAIEC) suspende o desalfandegamento do produto
em causa, de acordo com 08 procedimentos previstos no
regulamento referido no namero anterior.

Artign 24.°
Técnico responsayel

s fabricantes e os responsdaveis pela colocacdo no
mercade de produtos cosméticos importados devem ser
assistidos por um técnico qualificado, que com eles assume,
solidariamente, a responsabilidade pela observancia do
disposto no presente decreto-lei e na respectiva regula-
mentacio.

Artign 23.°
Qualificagio do téenico

| — O iéenico qualificado a que se refere o artigo ante-
rior deve possuir uma das qualificacdes seguintes:

«) Licenciatura ou bacharelato em Ciéncias Farmacéuti-
cas, Quimica, Biologia, Medicinaou Engenharia Quimica,
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obtidos em universidade portuguesa ou de outro Estado
membro,

b Licenciatura ou bacharelato, reconhecidos em Por-
tugal, em Quimica Cosmética ou Cosmetologia por uni-
versidades estrangeiras,

¢) Licenciatura ou bacharelato em curso especificamente
reconhecido por despacho do Ministro da Eduecaclo como
equivalente a algum dos indicados nas alineas anteriores.

2 — 0 disposto no numero anterior ndo prejudica os
direitos adquiridos por aqueles que, 4 data da entrada em
vigor do presente decreto-lei, exercam a funcdo de respon-
savelstécrnicos de forma reconhecidamente idonea, atitulo
permanente e de acordo com o disposto na lei vigente &
data do inicic das respectivas funcdes.

3 —E ainda aplicavel ao reconhecimento de titulo ou
diplomas obtidos noutro Estado membro o disposto em
legislacdo especifica ou, subsidiariamente, o disposto no
Decreto-Lei n.? 285/91, de 10 de Agosto, com a dltima
redacc 3o resultante do Decreto-Lei n® 71/2003, de 10 de
Abril.

Artigo 26.°

Documentacdo téenica

| — O fabricante dos produtos cosméticos, o seu man-
datdrio ou o responsavel pela colocacdo do produto no
mercado devem ter a disposiclo do INFARMED, 1. P ou
das autoridades competentes de outro Estado membro, no
local por eles designado, um caderno téenico contendo a
documentaclio referente a cada produto cosmético, onde
serdo registadas as seguintes informaces:

a) Formula qualitativa € quantitativa do produto cos-
mético, podendo esta informaclo, no caso dos compostos
odorificos e aromaticos, limitar-se a designacio, a0 numero
de codigoe da substincia e 4 identificacio do fornecedor,;

b) Especificactes fisico-quimicas e microbiolégicas
das matérias-primas e do produto cosmético acabado, bem
como critérios de pureza e de controlo microbiolégico dos
produtos cosméticos;

¢) Métode de fabrico, segundo as boas praticas de fa-
brico, devendo o responsavel pelo fabrico ou pela primeira
importacio possuir um nivel de qualificaclo profissional
de acordo com o disposto no artige anterior,

d) Avaliaclo da seguranca para a saude humana do
produto cosmético acabado, devendo o fabricante, nessa
avaliacio, ter em conta o perfil toxicolégico geral dos
ingredientes, a sua estrutura quimica e o seu nivel de ex-
posicdo e, em especial, as caracteristicas de exposiciio
especificas das areas em que o produto cosmético venha a
ser utilizado ou da populaclo aque se destina, procedendo,
nomeadamente, 4 avaliacio especifica dos produtos cos-
méticos destinados as eriangas com menoes de 3 anos ou
destinadoes exclusivamente a higiene intima externa,

¢) Nome e endereco das pessoas qualificadas responsa-
veis pela avaliacio referida na alinea anterior, que devem
possuir uma formacdo superior minima de trés anos no
deminio das ciéncias farmacéuticas, da toxicologia, da
dermatologia, da medicina ou de disciplina analoga, de
acorde com o disposto na legislag@io relativa ao reconhe-
cimento de titulos, certificados e diplomas;,

f) Dadoes existentes em matéria de reaccles adversas
para a saude humana resultantes da utilizacdo do produto
cosmetico,,
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z) Provas dos efeitos reivindicados para o produto cos-
mético, quando a natureza do efeito ou do produto cosmeé-
tico o justifiquem;

i) Dados relativos acs ensaios em animais realizados
pelo fabricante, os seus agentes ou os seus fornecedores
e relacionados com o desenvolvimento ou a avaliacio da
segurangado produto cosmético ou dos seus ingredientes,
incluindo os ensaios em animais efectuados para cumpri-
mento de requisitos legais ou regulamentares de Estados
terceiros,

2— Sem prejuizo da proteccdo, a pedido fundamentado
do interessado, de segredos comerciais, industriaisou pro-
fissionais oude segredos relativosa direitos de propriedade
industrial ou intelectual, mediante pedido fundamentado
do interessado, o INFARMED, 1. P, publicitara as infor-
macdes exigidas ao abrige das alineas a) e /) do numero
anterior, designadamente por meios electronicos facilmente
acessiveis ao publico.

3 — As informactes quantitativas exigidas ac abrigo
daalinea a) do n® 1, a serem disponibilizadas ao publico,
devern limitar-se as substdneias perigosas na acepgdo da
Directiva n.” 67/348/CEE, transposta para aordem juridica
nacional através do Regulamento para a Notificaclo de
Substineias Quimicas e para a Classificacfio, Embalagem e
Rotulagem de Substincias Perigosas, aprovado pela Porta-
nan” 732-A/96 de 11 de Dezembro, com a ultima redaccdo
resultante do Decreto-Led n.® 72-M/2003, de 14 de Abril.

4 — A avaliaglo da seguranca para a saude humana
a que se refere a alinea o) do n.” 1 deve ser realizada de
acordo com as boas praticas de laboratdrio, nos termos pre-
vistos na legislaclo aplicdvel, designadamente no Decreto-
-Lei n.® 99/2000. de 30 de Maio.

5 — No caso de um mesmo produto cosmético ser fa-
bricade em varios locais situados no territério de Esta-
dos membros, o fabricante pode escolher um unico local
de fabrico onde essas informacdes estejam disponiveis
e facilmente acessiveis, devendo, mediante pedido para
efeitos de controlo, indicar ao INFARMED, 1. P o local

escolhido.
Artigo 27.°
Idioma utilizado
As informacdes previstas no artigo anterior devem
ser redigidas e estar disponiveis em lingua portuguesa,
podendo o INFARMED, 1. P, autorizar a utilizaciio, em

substituicdio ou a titulo complementar, de outro 1dioma,
em relacdo 4 documentacdo téenico-cientifica.

CAPITULO VI

Avaliaedio, fiscalizacio e vigildncia

Artigo 28.°

Comissio de Cosmetologia

A Comisslo de Cosmetologia é o drglo consultive do
INFARMED, 1. P, nos termos da Lei Orgdnica desta Au-
woridade Nacional

Artigo 29.°
Fiscalizagio

| — Sem prejuizo das atribuigdes e competéneias le-
galmente atribuidas a outras entidades, a fiscalizacdo da
observineia do disposto no presente decreto-lel e na res-
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pectiva regulamentaciio incumbe ac INFARMED, 1. P,
que, para efeitos de apreciacdo clinica ou laboratorial,
pode recorrer a0s servigos de terceiros.

2 — s agentes, funcienarios ou trabalhadores do IN-
FARMED, 1. P, podem, desde que no dmbito e para os
efeitos do disposto no numero anterior e no respeito pela
lei, colher amostras de produtos cosmeéticos ja preparados,
bem como das respectivas matériasprimas e dos materiais
de acondicionamento,

3 — Os proprietarios, administradores, gerentes, ges-
tores, directores ou representantes das empresas que se
dediquem ao fabrico, distribuiclo, armazenagem e venda
de produtos cosmeticos devemn facultar ansagentes, funcio-
narios ou trabalhadores do INFARMED, 1. P, incumbidos
da fiscalizaclo a que se refere 0 n.° 1, no respeito pela
lei, aentrada na dependéncia dos seus estabelecimentos e
escritorios em todas as situacdes que envolvam diligéneias
de fiscalizacdo, devendo facultar-lhes igualmente, desde
que solicitadas, as informacdes a que se refere o n."4 do
artigo 3.7

4 — Mo exercicio dos poderes de fiscalizaclo, os agen-
tes, funciondrios ou trabalhadores do INFARMED, 1. P,
podem, designadamente:

a) Inquirir as pessoas referidas no numero anterior ou
qualquer funcionario das empresas envolvidas, bem como
solicitar-lhes documentos e outros elementos de infor-
macdo que entendam convenientes ou NECessarios para o
esclarecimento dos factos,

b) Entrar nos estabelecimentos, escritoriosou quaisquer
outras instalaches das empresas envolvidas ou por estas
utilizadase proceder nas mesmas a colheita de amostras de
quaisquer produtos cosméticos ou de documentaciio a eles
relativa, mesmo que se encontre em local nio acessivel,

¢) Requerer a quaisquer outros servicoes da Adminis-

tracio Publica, incluinde os érgdos de policia eriminal, a
colaboracdo que se mostrar necessaria ao cabal desempe-
nho das suas fungdes.

5 — Os agentes, funciondrios ou trabalhadores que, no
exterior, procedam as diligéneias previstas nas alineas )
ac)don® 4 deverdio ser portadores de credencial emitida
pelo INFARMED, 1. P da qual constara a finalidade da
diligéneia.

6— As informacdes e documentos solicitados ao abrigo
do presente artigo devem ser fornecides ne praze fixado
pelo INFARMED, 1. F.

7 — (s autos levantados nos termos do presente arti-
go fazem fé em juizo.

Artigo 30.°
Colaboracio com outras entidades

| — As autoridades e servigos publicos integrantes da
administracfio directa, indirecta ou autonoma do Estado
colaboram com o INFARMED, 1. P, na medida por este
considerada necessaria ao cabal desempenho das atribui-
ches conferidas pelo presente decreto-led.

2— O INFARMED, 1. P, colabora com a Comissio Eu-
ropela, com as autoridades competentes de outros Estados
ecom as organizaches internacionais com competéneia em
relaclo a produtos cosméticos abrangidos pelo presente
decreto-lel em tudo o que for conveniente para a realizaclo
dos objectivos de proteccfio da sande publica.
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Artigo 31.°
Laboratirios oficiais

Para efeitos de controle e avaliagdo laboratorial dos
produtos cosméticos, sdio competentes o Laboratorio de
Comprovaciio da Qualidade do INFARMED, 1. P, ou ou-
tros laboratorios certificados ou acreditados pelo INFAR-
MELDR, 1. P, nos termos da le1.

Artigo 32.°

Notificagdo de reaceies adversas

| — Asreaccdes adversas provocadas pelo uso de pro-
dutos cosméticos colocades no mercado nacional, ainda
que nas condigdes referidas no n® 1 do artigo 3.°, devem
sr imediatamente comunicadas ao INFARMED, I P pelo
fabricante ou pelo responsavel pela colocacio no mercado
afim de serem propostas as medidas convenientes a defesa
da saude pablica.

2— 0s profissionais de saide e os enicos especialistas
de estética devern comunicar imediatamente ao fabricante,
ap responsavel pela colocacdio no mercado ou ao distribui-
dor por grosso as reacedes adversas provocadas pelo uso
de produtos cosméticos e de que tenham conhecimento,
por ocasifio do exercicio da respectiva profissiio.

3 — Os fabricantes e os responsaveis pela colocacio
no mercado de produtos cosméticos fornecem ao INFAR-
MED, 1. P, copia dasnotificacdes de reaccdes adversas que
lhes sejam transmitidas pelos profissionais de saude, pelos
técnicos especialistas de estética ou pelos distribuidores.

Artigo 337

Cliunsula de salvaguarda

1 — Sempre que a proteccdo da saude publica o exija,

o conselho directive do INFARMED, 1. P, pode, apas
parecer favoravel da Comissio de Cosmetologia ou, na sua
falta, de perito nomeado para o efeito ou ainda dos proprios
servigos, emitido no prazo maximo fixado para o efeito,
proibir provisoriamente ou submeter a condigles especiais
a colocaclio no mercado de produtos cosméticos.

2 — Adecisdo referida no numero anterior ¢ notificada
ao fabricante ou ao responsavel pelacolocag®o no mercado
nacional do referido produto cosmético, & Comissio Eu-
ropeia e as autoridades competentes dos restantes Estados
membros que o solicitem.

3 — As medidas adoptadas ao abrigo do disposto no
n® 1 podem ser reavaliadas, apos a pronunciada Comissio
Europeia.

CAPITULO VI

Infrac¢hes

Artigo 34.°

Retirada ou suspensio da comercializagio

Sem prejuizo do procedimento contra-ordenacional a
que houver lugar, sempre que se justifique por razdes de
saude publica ou pelo ndio cumprimente do disposto no
presente decreto-lel, pode o INFARMED, 1. P, ordenar
aimediata retirada ou a suspensio da comercializaclio de
qualquer produto cosmético, bem como quaisquer outras
medidas que considere adequadas.
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Artigo 35°
Infracefies muito graves

| — Sem prejuizo da responsabilidade criminal ou
civil a que possa haver lugar, é considerada infraccio
muito grave, punivel com coima de € 2000 a € 3740 ou
a € 44 850, consoante o agente seja pessoa singular ou
colectiva, salvo se outra mais grave Lhe couber, qualquer
das seguintes infraccdes:

a) Aviolacdo de qualquer das obrigaclesou proibicdes
resultantes dos artigos 3.° e 3.° ou impostas em aplicagio
destas normas;

b) A viclaglio do disposto no artigo 4.7

¢) Autilizaclo em produtos cosméticos de quaisquer
substdncias cuja utilizaclio deva ser especificamente au-
torizada, sem precedéncia dessa autorizag o,

o) A violaclo do disposto no n.* 4 do artigo 6.°, no ar-
tigo 7.7 ouno n® 2 do artigo 117

e) A violacdo do disposto nos artigos 8% a 12.°, salvo
se abrangidas pelo artigo seguinte;

S0 desrespeito pelas normas relativas 4s boas praticas
de fabrico e de laboratorio, bem como das normas adop-
tadas ao abrigodo n® | doartigo 6.%

g) A auséncia da notificagdo previsia nos artigos 17.°
e 19° n® 2 ou a notficacdo com informacdes falsas ou
inexactas;

F) O incumprimento, pelos fabricantes, pelos respon-
saveis das unidades industriais previstas no capitulo vi ou
pelos importadores, das obrigacdes previsias no presente
decreto-lei;

i) Acontratacfio ou manutencio em fungdes de téenico
responsavel que ndo reana as condigdes previsias no ar-
tigo 23.%,

J) Adnexisténeia ou a ndo disponibilizaciio da documen-
tacdo téenica prevista no artigo 26.%

I Qualquer acto que impeca ou dificulte o exercicio,
pelos agentes ou Tuncionarios do INFARMED, 1. P, dos
poderes conferidos pelo artigo 297, sem prejuizo para o
disposto no artigo 348.° do Codigo Penal, na redaccdo
resultante do Decreto-Lel n® 48/93, de 15 de Marco,

n1) A vielaclo do disposto nosn™ 1 a 3 do artigo 32.°
oune n® 3 doartigo 3.%
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h) () desrespeito pelas obrigactes e condigdes esta-
belecidas na decisdo autorizativa adoptada ao abrige dc
artigo 407,

¢) () desrespeito pelos métodos de analise em vigor, ac
abrigo dosn.™ 2 e 3 do artigo 6.9

d) Aviolaclo do disposto no artigo 11.% e das orientacdes
adoptadas ao abrigo do n.® 3 do artigo 11.% e da alinea
don® 1 doartigo 8.9,

¢) A violacdo do disposto nosn.™6 e 7 do artigo 14.%,

A A notificacdio incompleta dos elementos previstos
no artigo 17.9,

g1 A violaclo do disposto no artigo 22.%,

) Oineumprimento do disposto no n.® 2 do artigo 137
nas alineas a) a #) don.” | do artigo 26.° e no artigo 27.%,

i) Aviolacdo pelo profissional de saiude ou pelo téenicc
especialista de estética da obrigac3io de notificaciio nc
prazo previsto no n.® 2 do artigo 32.°

2 — Anegligéncia € punivel, sendo os limites respec-
tivos da coima reduzidos a metade,

3 — Se oinfractor for uma pessoa singular, sfo reduzi-
dos em um erco 08 Montantes mAaximo & minimao, Caso £
infraccio prevista na alinea i) do n.® | seja praticada pot
técnico especialista de estética.

Artigo 370
Ouiras infraceies

| — Sem prejuizo do disposto nos artigos anteriores,
quem fabricar, preparar, ransporiar, ArMAZenar, expuset
para venda, vender, importar, exportar ou, por qualquer
forma, transaceionar produtos cosmeéticos que nfo satisfa-
cam 0s requisitos ou caracteristicas legalmente estabeleci-
dos & punido com coima de € 1000 a€£ 3740 oua € 44 830
consoante se trate de pessca singular ou colectiva.

2 — A vielag2o das regras constantes dos diplomas
previstos nos artigos 6.7, 9° n.* 8 11.° n® 3, 127 19%¢
20.° n 3 aplica-se o regime sancionatorio neles previstos
salvo se outra sancdo mais grave ndo resultar de qualquer
das disposicies do presente decreto-lei.

3— A negligéncia é punivel, sendo os limites respec-
tivos da coima reduzidos a metade,
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Artigo 35°
Infracefies muito graves

| — Sem prejuizo da responsabilidade criminal ou
civil a que possa haver lugar, é considerada infraccio
muito grave, punivel com coima de € 2000 a € 3740 ou
a € 44 850, consoante o agente seja pessoa singular ou
colectiva, salvo se outra mais grave Lhe couber, qualquer
das seguintes infraccdes:

a) Aviolacdo de qualquer das obrigaclesou proibicdes
resultantes dos artigos 3.° e 3.° ou impostas em aplicagio
destas normas;

b) A viclaglio do disposto no artigo 4.7

¢) Autilizaclo em produtos cosméticos de quaisquer
substdncias cuja utilizaclio deva ser especificamente au-
torizada, sem precedéncia dessa autorizag o,

o) A violaclo do disposto no n.* 4 do artigo 6.°, no ar-
tigo 7.7 ouno n® 2 do artigo 117

e) A violacdo do disposto nos artigos 8% a 12.°, salvo
se abrangidas pelo artigo seguinte;

S0 desrespeito pelas normas relativas 4s boas praticas
de fabrico e de laboratorio, bem como das normas adop-
tadas ao abrigodo n® | doartigo 6.%

g) A auséncia da notificagdo previsia nos artigos 17.°
e 19° n® 2 ou a notficacdo com informacdes falsas ou
inexactas;

F) O incumprimento, pelos fabricantes, pelos respon-
saveis das unidades industriais previstas no capitulo vi ou
pelos importadores, das obrigacdes previsias no presente
decreto-lei;

i) Acontratacfio ou manutencio em fungdes de téenico
responsavel que ndo reana as condigdes previsias no ar-
tigo 23.%,

J) Adnexisténeia ou a ndo disponibilizaciio da documen-
tacdo téenica prevista no artigo 26.%

I Qualquer acto que impeca ou dificulte o exercicio,
pelos agentes ou Tuncionarios do INFARMED, 1. P, dos
poderes conferidos pelo artigo 297, sem prejuizo para o
disposto no artigo 348.° do Codigo Penal, na redaccdo
resultante do Decreto-Lel n® 48/93, de 15 de Marco,

n1) A vielaclo do disposto nosn™ 1 a 3 do artigo 32.°
oune n® 3 doartigo 3.%

#) O desrespeito pelas medidas adoptadas ao abrigo
do artigo 33.°

o) ) desrespeito pela regulamentacBo adoptada ao
abrigo do artigo 447,

£l A violacdo do disposto no artigo 43.°

2 — A negligéneia é punivel, sendo os limites respec-
tivos da coima reduzidos a metade.

Artigo 36.°
Infraceies graves

| — Sem prejuizo da responsabilidade criminal ou civil
a que possa haver lugar, 3o consideradas infracc des gra-
ves, puniveis com coimade € 1000 a€3740 ou a € 44 850,
consoante o agente seja pessoa singular ou colectiva:

a) Oincumprimento, pelas entidadess responsaveis pela
colocagdo no mercado nacional, das obrigacdes que sobre
elas recaem nos termos do Decreto-Lei n.® 312/2002, de
20 de Dezembro, especialmente as previstas no n.® 3 do
seu artigo 2.7
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h) () desrespeito pelas obrigactes e condigdes esta-
belecidas na decisdo autorizativa adoptada ao abrige dc
artigo 407,

¢) () desrespeito pelos métodos de analise em vigor, ac
abrigo dosn.™ 2 e 3 do artigo 6.9

d) Aviolaclo do disposto no artigo 11.% e das orientacdes
adoptadas ao abrigo do n.® 3 do artigo 11.% e da alinea
don® 1 doartigo 8.9,

¢) A violacdo do disposto nosn.™6 e 7 do artigo 14.%,

A A notificacdio incompleta dos elementos previstos
no artigo 17.9,

g1 A violaclo do disposto no artigo 22.%,

) Oineumprimento do disposto no n.® 2 do artigo 137
nas alineas a) a #) don.” | do artigo 26.° e no artigo 27.%,

i) Aviolacdo pelo profissional de saiude ou pelo téenicc
especialista de estética da obrigac3io de notificaciio nc
prazo previsto no n.® 2 do artigo 32.°

2 — Anegligéncia € punivel, sendo os limites respec-
tivos da coima reduzidos a metade,

3 — Se oinfractor for uma pessoa singular, sfo reduzi-
dos em um erco 08 Montantes mAaximo & minimao, Caso £
infraccio prevista na alinea i) do n.® | seja praticada pot
técnico especialista de estética.

Artigo 370
Ouiras infraceies

| — Sem prejuizo do disposto nos artigos anteriores,
quem fabricar, preparar, ransporiar, armazenar, expuset
para venda, vender, importar, exportar ou, por qualquer
forma, transaceionar produtos cosmeéticos que nfo satisfa-
cam 0s requisitos ou caracteristicas legalmente estabeleci-
dos & punido com coima de € 1000 a€£ 3740 oua € 44 830
consoante se trate de pessca singular ou colectiva.

2 — A vielag2o das regras constantes dos diplomas
previstos nos artigos 6.7, 9° n.* 8 11.° n® 3, 127 19%¢
20.° n 3 aplica-se o regime sancionatorio neles previstos
salvo se outra sancdo mais grave ndo resultar de qualquer
das disposicies do presente decreto-lei.

3— A negligéncia é punivel, sendo os limites respec-
tivos da coima reduzidos a metade,

Artigo 38.°

Procedimento de contra-ordenacio

| — Sem prejuizo da competéneia das autoridades po-
liciais e administrativas, compete ao INFARMED, 1. P, a
instruciio dos processos por contra-ordenacdes previstos
no presente decreto-lel, com observaneia do disposto no
Decreto-Lei n.® 433/82, de 27 de Qutubro, com as alte-
racdes introduzidas pelos Decretos-Leis n."*336/89, de
17 de Outubre, e 244/95, de 14 de Setembro, e na Lei
n.® 109/2001, de 24 de Dezembro.

2 — Compete ao presidente do conselho directive do
INFARMED, . P, a aplicacdo das coimas previsias nos
artigos 35.°a237°

Artigo 39.°

Desting das coimas

Do produto das coimas aplicadas ao abrigo do dis-
posto no presente decreto-lei, 10% revertem a favor da
entidade autuante, 30% constituem receita propria do
INFARMED, 1. P, e 60% revertem a faver do Estado.
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Artigo 40.°
Fundamentagiio ¢ recurso

| — As decisdes que restrinjam, condicionem ou proi-
bam acolocacdio no mercado de produtos cosméticos devem
ser fundamentadas e notificadas aos seus destinatarios.

2 — Anotificacfio é feita por carta registada com aviso
de recepcdo para o endereco indicado na notificacdo pre-
vista no artigo 17.°7 ou para a morada indicada no produto
coSmELICO NOS restantes casos,

3 — As decisdes adoptadas ao abrigo do presente arti-
2o podem ser objecto de reacclo contenciosa, nos termos
gerais,

CAPITULD 1X

Regimes excepcionais e derrogatdrio

Artignd1.®
Autorizacio excepeional

| — O INFARMED, 1. P, pode, excepcionalmente,
autorizar a utilizacdo em produtos cosméticos de substin-
cias que ndo constem de listas de substdncias autorizadas
desde que:

a) Aautorizaclo sejaconcedida por um periodo que ndo
exceda trés anos, sem prejuizo do disposto non.® 3;

5) Seja assegurado o controlo oficial e regular sobre os
produtos cosméticos fabricados com a ajuda da substincia
ou preparacdo cuja utilizacdio autoriza,

¢) 08 produtos cosméticos assim fabricados contenham
uma indicagfo especifica, em termos a definir na respectiva
autorizacdo.

2 — Aautorizaglo prevista no presente artigo apenas pode
ser concedida apos parecer favordvel da Comissiio de Cosme-
tnlogia, de perito independente nomeado pelo INFARMED,
1. P, oudos proprios servigos do INFARMED, 1L P

3 — A deliberaclo ¢ notificada ao requerente, 4 Comis-
sdo Europeia e as autoridades competentes dos restantes
Estados membros no prazo de dois meses a contar da
respectiva entrada em vigor.

4 — Até ao termo do prazo referido na alinea a) do
n.® 1, o INFARMED, I. P, pode solicitar 4 Comissiio Eu-
ropeia a insericio da substdneia numa lista de substincias
autorizadas,

5 — No caso previsto no numero anterior, a autorizaglo
concedida pelo INFARMED, I. P, mantém-se em vigor
até a decisdio da Comissio Europeia, considerando-se re-
vogada se a decislo for desfavoravel, a partir da data da
respectiva notificagio.

Artigo42.°

Produtos desprovidos de cardeter comercial

(O estabelecido no presente diploma ndo se aplica &
importaciio de produtos cosmeéticos e de higiene corporal
desprovidos de cardcter comercial contidos na bagagem
pessoal dos viajantes, destinados a particulares ou noutros
casos de importdneia economicamente negligenciavel,

Artigo43.°
Regime derrogatirio

| — O INFARMED, 1. P pode solicitar 4 Comissio Eu-
mpeia uma derrogacdo a qualquer das proibicdes previstas
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nosn. ™3 do artigo 4 " e 4 doartigo 6.°ou noartigo 7.7 se um
ingrediente forlargamente utilizado e ndo for susceptivel de
substituiciio poroutro apto a desempenhar fungdes semelhan-
es ou se surgir um problema especifico de saude humana
que justifique a realizaclio de ensaios em animais, de acordo
com um protocolo de investizacdo pormenorizado.

2— Aapresentacfio do pedido €, salvo casosde urgéncia
devidamente justificada, precedida de parecer favoravel
da Comissdo de Cosmetologia, de perito nomeado para o
efeito ou dos servigos do INFARMED 1. P

3— Independertemente do disposto nos nameros ante-
rores, 0 Minstro da Saide pode adoptar as medidas provi-
sorias que se afigurem indispensaveis para a protecclo da
saide publica e para a garantia da seguranca e interesses dos
consumidores.

CAPITULO X

Disposi¢des financeiras

Artigo 44.°
Taxas

| — Os custos dos actos relativos ans processos pre-
vistos no presente decreto-lel e dos exames laboratoriais
constituem encargos dos requerentes, sendo a respectiva
tabela fixada por portaria do Ministre da Saude.

2— Asreceilas previstas no nimero anterior destinam-
-se a pagar as despesas decorrentes da prestagfio do servigo
respectivo pelo INFARMED, 1. P, constituindo receitas
proprias do INFARMED, 1. P.

CAPITULO XI

Disposicdes finais e transitdrias

Artigo 457
Regulamentagiio

Salvo disposicdo em contrario, compete ao conselho
directivo do INFARMED, 1. P, adoptar as disposicles
necessarias a regulamentacdo ou aplicacio do presente
decreto-lei, as quais devem ser publicadas na 2 * série do
Dicirio da Repuiblica e disponibilizadas na pagina electro-
nica do INFARMED, 1. P

Artigo 46.°
Disposigfes transitorias

| — O disposto nosn.™3 do artigo 4.° e 4 do artigo 6.°
aplica-se a partirdas datas adefinirpela Cormissdo Europela,
que nio poderfio ultrapassar o dia 11 de Margo de 2009

2— 05 ensaios referidos no n.® 3 do artige 4.9, que
digam respeito 4 toxicidade da dose repetida, 4 toxicidade
reprodutiva e A toxicocinética e enquanto ndo existirem
metodos alternativos validados e aprovados, podem realizar-
-se até 11 de Marco de 2013, salvo seoutra data for fixada
ao nivel comunitario ou nacional.

3—E proibida a colocaglo no mercado, por parte de
fabricantes ou de importadores estabelecidos num Es-
tado membro, de produtos cosméticos que ndio cumpram
o disposto:

a) No anexo u, sem prejuizo do disposto na alinea g,
B) Nos numeros de ordem 98 a 101 da primeira parte
do anexo m e nos nameres de ordem 1, 1a, 2,4, 5, 7. 8.
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10,12, 14,18, 19,21, 22, 24 a 30, 32, 33, 35, 37,42 43
e 47 do anexo vi, na sua redacclo actual, a partir de 23 de
Marco de 2008,

o) Mos numeros de ordem 1244 a 1328 do anexo 11, na
sua redacgdo actual, a partir de 18 de Junho de 2008,

o) Nos numeros de ordem 8 e 9 da primeira parte do
anexo 1, na sua redacclo actual, a partir de 18 de Junho
de 2008:

¢) Nosnumeros de ordem 1,2, 8, 13, 15,30,41,43, 45,
46, 51, 32, 53 e 34 da segunda parte do anexo 11, na sua
redacg fio actual, a partir de 18 de Junho de 2008,

) No namero do colour index 45425 do anexo v e no
numero de ordem 36 da primeira parte do anexo vi, na sua
redacc o actual, a partir de 18 de Outubro de 2008;

g) No numero de ordem 102 da primeira parte do ane-
X0 111, na sua redaccdo actual, a partir de 16 de Novembro
de 2008:

F) Mos numeros de ordem 26 a43 ¢47 e 56 dalista da
primeira parte do anexo 11, na sua redacclio actual, a partir
de 19 de Marc¢o de 2009;

i) Nos numeros de ordem 1136 do anexo ne 45,72, 73,
88, 89 ¢ 103 a 184 da primeira parte do anexo 111, na sua
redacciio actual, a partir de 4 de Abril de 2009,

) Nos nameros de ordem 3,4, 5,6, 7,9, 10, 11,12, 14,
16, 18, 19, 20, 21,22, 24 25 26,27, 28, 29, 31,32, 33,
34 35 36,37, 38,39 44 47 48,49, 30,355, 56, 57, 38,
59 e 60 da coluna g da segunda parte do anexo 1, na sua
redacc o actual, a partir de 31 de Dezembro de 2009
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10,12, 14,18, 19,21, 22,24 a 30, 32, 33,35, 37,42 43
e 47 do anexo vi, na sua redaccdo actual, a partir de 23 de
Marco de 2008,

o) Mos numeros de ordem 1244 a 1328 do anexo 11, na
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) No namero do colowr index 45425 do anexo v e no
numero deordem 36 da primeira parte do anexo vi, na sua
redacc o actual, a partir de 18 de Outubro de 2008;

g) No numero de ordem 102 da primeira parte do ane-
X0 111, na sua redaccdo actual, a partir de 16 de Novembro
de 2008:

H) Nos numeros de ordem 26 a43 e 47 e 56 dalista da
primeira parte do anexo 111, na sua redacclio actual, a partir
de 19 de Marc¢o de 2009,

i) Nos numeros de ordem 1136 do anexo ne 45,72, 73,
88, 89 ¢ 103 a 184 da primeira parte do anexo 111, na sua
redace fio actual| a partir de 4 de Abril de 2009,
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Artigo47.°
Regifies Autinomas

) disposto no presente decreto-lei aplica-se as Regides
Auténomas dos Acores e da Madeira, sem prejuizo de as
competéncias cometidas a servicos ou organismos daadmi-
rustracdo do Estado serem exercidas peloscorrespondentes
servigos e organismos das administracdes regionais com
idénticas atribuigdes e competéncias,

Artigo 48.°
Morms revogatiria
| — 820 revogados os seguintes diplomas:

a) Decreto-Lei n.® 142/2005, de 24 de Agosto;
b1 Decreto-Lei n.® 84/2006, de 11 de Maio;,
¢) Decreto-Lei n.® 27/2007, de 8 de Fevereiro,
) Decreto-Lei n® 1792007, de 8 de Maio;
&) Decreto-Lei n.® 8/2008, de 11 de Janeiro.

2 — Consideram-se revogadas todas as normas incom-
pativeis com o disposto no presente decreto-led,

3— A remissdo para normas revogadas ao abrigo dos
numeros anteriores considera-se feita para as normas cor-
respondentes do presente decreto-lei.

Artigo 49.°

Didrio da Republica, | *série — N * 185 —24 de Setembro de 2005

Artigo47.°
Regities Autdnomas

0 disposto no presente decreto-lei aplica-se as Regides
Auténomas dos Acores e da Madeira, sem prejuizo de as
competéncias cometidas a servigos ou organismos daadmi-
nistragdo do Estado serem exercidas peloscorrespondentes
servigos e organismos das administracdes regionais com
idénticas atribuigles e competéncias,

Artigo48.°
Morms revogatiria
| — 8o revogados os seguintes diplomas:

a) Decreto-Lel n.® 142/2005, de 24 de Agosto,
b1 Decreto-Lei n.® 84/2006, de 11 de Maio;,
¢) Decreto-Lei n.® 27/2007, de 8 de Fevereiro,
) Decreto-Lei n.® 179/2007, de 8 de Maio;
&) Decreto-Lei n.® 82008, de 11 de Janeiro.

2 — Consideram-se revogadas todas as normas incom-
pativeis com o disposto no presente decreto-lei,

3 — A remissdio para normas revogadas ao abrigo dos
nimeros anteriores considera-se feita para as normas cor-
respondentes do presente decreto-lei.

Artigo 49.°



4 —E proibida a venda ou a colocacdio 4 disposicio do
consumidor de produtos cosméticos que ndo cumpram o
disposto:

a) No anexo n,a partir de 21 de Fevereiro de 2008, sem
prejuizo do disposto na alinea g);

b1 Nos numeros de ordem 1244 a 1328 do anexo 11, na
sua redacgdo actual) a partir de 18 de Junho de 2008,

¢) Nos nameros de ordem 8 e 9 da primeira parte do
anexo I, na sua redaccdo actual, a partir de 18 de Junho
de 2008;

o) Nos numeros de ordem 12,8, 13, 15,30, 41,43, 45,
46, 51,52, 33 e 54 da segunda parte do anexo 1w, na sua
redaccdo actual, a partir de 18 de Junho de 2008,

#) Nos nameros de ordem 98 a 101 da primeira parte
do anexo n1 e nos numeros de ordem 1, la, 2.4, 5, 7, 8,
10,12, 14,18, 19,21, 22,24 a 30, 32, 33,35, 37,42, 43
€47 do anexo vi, na sua redacclo actual, a partir de 23 de
Junho de 2008;

S No namero do colowr {ndex 45425 do anexo v e no
numero deordem 56 da primeira parte do anexo vi, na sua
redacgdo actual, a partir de 18 de Abril de 2009,

g) Nos numeros de ordem 26 a43 e47 e 36 dalista da
primeira parte do anexo 111, na sua redaccdo actual, a partir
de 19 de Mar¢o de 2009,

k) No numero de ordem 102 da primeira parte do ane-
xo 1, na sua redacedo actual, a partir de 16 de Fevereiro
de 2009,

i) Nos numeros de ordem 1136 do anexo ne 45,72, 73,
88, 89 e 103 a 184 da primeira parte do anexo 111, na sua
redacg o actual, a partir de 4 de Abril de 2009,

) Nos nameros de ordem 3,4, 5,6, 7,9, 10,11, 12, 14,
16, 18, 19,20, 21,22, 24 25 26, 27, 28,20 31,32, 33,
34,35, 36,37, 38,39, 4447, 48,49, 50, 53, 36, 57, 38,
59 e 60 da coluna g da segunda parte do anexo ui, na sua
redacc 3o actual, a partir de 31 de Dezembro de 2009,

Entrada em vigor

O presente decreto-lel entra em vigor no dia seguinte ao
da sua publicaciio, sem prejuizo do disposto no artigo 46.°

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 14 de
Agosto de 2008, — José Sderates Carvalho Pinto de
Sousa — Luis Filipe Margues Amado — Fernando Tei-
xeira dos Santos — Manuel Antdnio Gomes de Almeida
de Pinho — Ana Maria Teodoro Jorge.

Promulgado em 9 de Setembro de 2008,
Publigue-se.

) Presidente da Republica, AnisaL Cavaco Sitva,
Referendado em 10 de Setembro de 2008.

) Primeiro-Ministro, José Sderates Carvalho Pinto
de Sousa.

ANEXO I

Lista indicativa por categorias ou modos de apresentacao
de produtos cosmaeticos

| — Cremes, emulsties, loctes, leites, geles e oleos para
a pele (maos, rosto, pés, etc.).

2 — Mdscaras de beleza (com exclusiio de produtos
abrasivos da superficie da pele, por via quimica).

3 — Bases coloridas (liquidos, pastas, pos).

4 — Pos para maquilhagem, blush, talcos, pos para
aplicar depois do banho, pos para higiene corporal, ete.

5 — Sabonetes, sabdes, desodorizantes, ete.

& — Perfumes e dguas-de-colonia (eau de parfum e
eau de toiletie).

7 — Preparacdes para banho e duche { geles, sais, espu-
mas e oleos, gel-duche, etc.)

8 — Depilatorios,
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temente, em sitio proprio e nde partilhadas por outros
modos de transporte.
3 — (Anteriorn."2.)
4 — fAnteriorn."3.)
5 — (Anterior n. "4 jn
Artigo 2°

Entrada em vigor

() presente decrete-lei entra em vigor no dia seguinte
a0 da sua publicacio.

Visto e aprovade em Conselho de Ministros de 19 de
Margo de 2009, — José Séerates Carvalho Pinto de Sou-
sa — Fernando Teixeira dos Santos — Alberto Bernardes
Casta — Bernardo Luis Amador Trindade — Mdrio Lino
Soares Correia.

Promulgado em 30 de Abeil de 2009
Publigue-se.

0 Presidente da Republica, Anigal Cavaco SiLva,
Referendado em 4 de Maio de 2009

O Primeiro-Ministro, José Sderates Carvalhe Pinto
de Sousa.

MINISTERIO DA SAUDE

Decreto-Lei n.° 115/2009
de 18 de Maio
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em corantes capilares para uma avaliaciio dos riscos nos
prazos acordados, ndo ha provas de que estas substincias,
quando utilizadas em corantes capilares, possam ser con-
sideradas seguras para a saude humana.

Consequentemente, foi adoptada a Directivan.® 2008/88/
CE.da Comisso, de 23 de Setembro, que altera a Directiva
n.? 76/768/CEE, do Conselho, de 27 de Julho, relativa aos
produtos cosméticos, a fim de adaptar 0s seus anexos 11
e 11 ao progresso téenico. A Directiva n.® 2008/88/CE, da
Comissfo, de 23 de Setembro, dispde que determinadas
substdneias sem ficheiro de seguranca, até agora classifi-
cadas como corantes no anexo Iv e como corantes capilares
nas primeira e segunda partes do anexo ni, s3o suprimidas
do anexo m,e a sua utilizacdo, enquanto corantes capilares,
€ proibida no anexo 1.

Foitambém adoptada a Directiva n.® 2008/123/CE, da
Comissdo, de 18 de Dezembro, que altera a Directiva
n® 76/768/CEE, do Conselho, de 27 de Julho, a fim de
adaptar 08 SeUS Anexos 1 e VIl a0 progresso téenico, relati-
vamente as substdncias acido 4-aminobenzoico (PABA)
e diethylamino hydroxybenzoy| hexyl benzoate (nomen-
clatura INCI.

Quanto ao acide 4-aminobenzdico, a Directiva
n® 20008/123/CE, da Comissio, de 18 de Dezembro,
prevé a sua eliminaclo do anexo vit e a sua inclusdo
no anexo 11 da Directiva n.® 76/768/CEE, do Conselho,
de 27 de Julho. Essa alterac3io decorre da conclusdo de
que a utilizacdo desta substidncia como filtro para radia-
cles ultravioletas em produtos cosméticos nio pode ser
considerada segura, apds o CCPC, no seu parecer de 20
de Junho de 2006, ter considerado que, embora aquela
substdncia seja actualmente permitida e utilizada como



() constante progresso técnico e a necessidade de as-
segurar um elevado nivel de protecciio dos consumidores
impdem a aplicacdo rigorosa das mais estritas condicdes
de seguranca quanto aos elementos que compdem os pro-
dutos cosméticos,

Na sequéncia da publicacdio, em 2001, de um estudo
cientifico intitulado «Use of permanent har dyes and blad-
der cancer risks, e da recomendacio do Comité Cientifico
dos Produtos de Consumo {CCPC) de uma estratégia geral
de avaliacfio da seguranca das substdncias que entram na
composicdo de corantes capilares, incluindo os requisitos
a aplicar na realizacdo de ensaios da potencial genotoxi-
cidade/mutagenicidade de corantes capilares, a Comissio,
o8 Estados membros e as partes interessadas acordaram
numa estratégia geral para estabelecer a disciplina em
matéria de substdncias que entram na composico de co-
rantes capilares.

De acordo com essa estratégia fol solicitado 4 industria
que apresentasse um caderno téenico com dados cientificos
sobre as substdncias que entram na composicdo de corantes
capilares que o CCPC deve avaliar.

Algumas substineias que entram na composicio de
corantes capilares foram ja proibidas, em consequéncia
de pareceres do CCPC ou por ndo existiremn dados sobre
4 Seguranca.

As substdncias actualmente em estudo foram cuida-
dosamente seleccionadas para serem regulamentadas em
conjunto, uma vez que estdo enumeradas no anexo v da
Directiva n.” 76/768/CEE, do Conselho, de 27 de Julho,
relativa aes produtos cosméticos.

Dado que ndo foi apresentado ao CCPC qualquer fi-
cheiro de seguranga sobre a utilizagfio destas substincias

protecciio solar, muita da informaciio ndo era conforme
45 actuais normas e orientagdes, ndo tendo a industria dos
cosméticos comunicado nenhum dos dados suplementa-
res em matéria de seguranca solicitados pelo CCPC de
modo a ser realizada uma avaliagdo de risco adequada
daquela substdneia.

A Directiva n.® 2008/123/CE, da Comissdo, de 18 de
Dezembro, vem também alargar o dmbito da utilizagio
permitida da substineia diethy lamine hydroxybenzoyl
hexyl benzeate (nomenclatura INCI), porque o CCPC
concluiu, no seu parecer de 135 de Abril de 2008, que
esta substdncia utilizada a uma concentracio maxima de
10 % nos produtos cosméticos, incluinde os produtos de
proteccdo solar, ndo comporta riscos para o consumidor.
E, assim, alterada a col. «co do namero de ordem 28 do
anexo vi da Directiva n.® 76/768/CEE, do Conselho, de
27 de Julho.

Foi ainda adoptada a Directiva n.” 2009/6/CE, daComis-
sdo, de 4 de Fevereiro, que altera a Directiva n.® 76/768/
CEE, do Conselho, de 27 de Julho, a fim de adaptar os
SEUS ANEX0S 11 e 111 a0 progresso téenico, relativamente 4s
substdncias dietilenoglicol (DEG), fitonadiona, tolueno,
éter monobutilico de dietilenoglicol (DEGBE) e éter mo-
nobutilico de etilenoglicol (EGBE).

Impde-se ranspor para o ordenamento juridico nacional
as referidas Directivas n."*2008/88/CE, da Comissio, de
23 de Setembro, 2008/123/CE, da Comissio, de 18 de
Dezembro, e 2009/6/CE, da Comissio, de 4 de Fevereiro,
dando cumprimento atempado asobrigacdes internacionais
do Estado Portugués.

Clarifica-se que a dispensa, prevista no n.” 1 do ar-
tgo 17.% do Decreto-Lei n® 189/2008, de 24 de Setembro,
de a notificacdo ser acompanhada dos elementos previstos
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nas alineas ) ag) do n.” 2 do mesmo artigo nfio é aplicavel
4 notificacdo de produtos cosméticos fabricados em Por-
tugal, mas apenas no que toca a notificacdio de produtos
cosmeéticos fabricados noutro Estado membro.

S#o também alterados os artigos 22 % e 23.* do Decreto-
-Lei n® 1859/2008, de 24 de Setembro, prevendo-se a
emissdo por parte do INFARMED — Autoridade Na-
cional do Medicamento ¢ Produtos de Saide, 1. P, do
documento de conformidade que os importadores ou os
responsdveis pela colocacdo no mercado de produtos
cosméticos a granel ou acabados e embalados na origem
devem possuir, por cada lote de fabrico, e apresentar as
autoridades aduaneiras e a informaclio por parte das au-
toridades aduaneiras ao INFARMED, 1. P da suspensio
do desalfandegamento.

Prevé-se mmbeém a obrigacfio do fabricante dos produtos
cosméticos, do seu mandatario ou do responsavel pelaco-
locaglo do produto no mercado de assegurar o facil acesso
por parte do piblico através de meios adequados, incluindo
meins electronicos, de determinadas informacdes e elemen-
tos constantes da documentaglo téenica do produte, sem
prejuizo da proteccido de segredos comerciais, industriais
ou profissionais ou de segredos relativos a direitos de
propriedade industrial ou intelectual,

Foram ouvidos os drglos de governo proprio das Re-
zides Autonomas.

Assim:

Nostermosda alinea @) do n® 1 doartigo 198.°da Cons-
ttuicdo, o Governo decreta o seguinte:

Artigo 1°
Objecto

) presente decreto-lei transpde para a ordem juridica
interna as Directivas n.™ 2008/88/CE, da Comissdo, de
23 de Setembro, 2008/123/CE, da Comissio, de 18 de De-
zembro, e 2009/6/CE, da Comissio,de 4 de Fevereiro, que
dteram a Directiva n.® 76/768/CEE, do Conselho, de 27 de
Julho, relativa aos produtos cosméticos, a fim de adaptar

08 SELS ANEX0S 11, 11 € V11 a0 progresso téenico, alterando o
Decreto-Lei n.® 189/2008, de 24 de Setembro, que estabe-
lece o regime juridico dos produtos cosméticos e de higiene
corporal, transponde para a ordem juridica nacional as
Directivasn.™2007/53/CE, da Comissdo, de 29 de Agosto,
2007/54/CE, da Comisso, de 29 de Agosto, 2007/67/CE,
da Comissiio, de 22 de Novembro, 2008/14/CE, da Co-
missdo, de 15 de Fevereiro, e 2008/42/CE, da Comissiio,
de 3 de Abril, que alteram a Directiva n.® 76/768/CEE,
do Conselho, relativa aos produtos cosmeéticos, a fim de
adaptar 05 SEUS anexos I, I & VI a0 Progresso teenico.

Artigo 2°

Alteragio ao Deereto-Lei n® 1892008, de 24 de Setembro

Os artiges 17.%, 227 23% 26.° do Decreto-Lei
n.° 1892008, de 24 de Setembro, passam a ter a seguinte
redace do:

wArtigo 172
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3 — () disposto nas alineas &) a g) do numero ante-
rior & dispensado no que toca 4 notificacdo de produtos
cosméticos fabricados noutro Estado membro.

Artign22.°

Documento de conformidade

| — Os importadores ou os responsaveis pela colo-
cacdio no mercado de produtos cosméticos a granel ou
acabados e embalados na origem devem possuir, por
cada lote de fabrico, um documento de conformidade
com asdisposigdes do presente decreto-el, emitido pelo
INFARMED, 1. P, que devem apresentar as autoridades
aduaneiras.

2 — 0 requerimento de emissiio do documento de
conformidade previsto no nimero anterior deve ser ins-
truido, por cada lote de fabrico, com os respectivos cer-
tificados de controlo e com o documento comprovativo
doreconhecimento oficial do laboratorio fabricante, sem
prejuizo de outros documentos que o INFARMED, 1L P,
venha a considerar necessarios.

3 —Anteriorn" 2}

Artign23°
-]

No dmbito das suas atribuicdes, sempre que, ao efec-
tarem os controlos dos produtos cosméticos declarados
para introduclo em livee pritica e no consumo, nos
termos do disposte no Regulamento (CE) n.® 339/93,
do Conselho, de 8 de Fevereiro, as autoridades adua-
neiras verifiquem a presenga de um produto ou de um
lote de produtos que apresentem caracteristicas que
levem a crer na existéncia de um perigo grave ¢ ime-
diato para a saide ou para a seguranca, se utilizados
em condigBies normais e previsiveis, ou a auséncia do
documento de conformidade previsto no artigo anterior,
devem suspender o desalfandegamento do produte ou

lote de produto em causa, e informar imediatamente o
INFARMED, 1. P.

Artigo 26.°

2 — Sem prejuizo da protecclo de segredos comer-
ciais, industriais ou profissionais ou de segredos rela-
uvos a direitos de propriedade industrial ou intelectual,
o fabricante dos produtos cosméticos, o seu mandatario
ou o responsavel pela colocacdo do produto no mer-
cado devemn ter as informagdes exigidas ac abrigo das
alineas @) e f)do nimero anterior facilmente acessiveis
a0 publico através de meios adequados, incluindo meios
electrénicos.

e

Artigo 3°

Alteragio ao anexo ido Decreto-Lei
. 189/2008, de 24 de Setembro

O anexo ndo Decreto-Lei n.® 189/2008, de 24 de Setem-
bro, passa a ter a redacclo constante do anexo ac presente
decreto-lel, que dele faz parte integrante.
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Artigo 4° ANEXO |
Alteragdo ao anexo oido Decreto-Lei e
n” 1892008, de 24 de Setembro CANEXOTE
(3 anexo 10 do Decreto-Lei 0.2 189/2008, de 24 de Se- [..]
tembro, é alterado do seguinte modo: 1
a) Ma primeira parte, o numero de ordem 10 € supri- I
mido; I
k) Na primeira parte, na col. «c» do nimero de ordem 14, A
a alinea ) € suprimida; A
¢) Na primeira parte, sd3o acrescentados o8 numeros B
de ordem 185 a 188, constantes do anexo 1 do presente T
decreto-lei, do qual faz parte integrante; B
o) Na segunda parte, os numeros de ordem 37,59 e 60 O
sdo suprimidos. —
L. l—
o
Artigo 5. 12—
Alteragdio ao anexo vin do Decreto-Lei L —
IR 2008, de 24 de Setembro L —
0 anexo virdo Decreto-Lei n.® 189/2008, de 24 de Se- B —
tembrao, € alterado do seguinte modo: %é T
@) Na primeira parte, 0 nimero de ordem 1 ¢ suprimido; 18—
k) Na primeira parte, no numero de ordem 28 sfo su- L0 —
primidas as palavras «em protectores solaress da col. wen. 20—
A —
Artigo 6.2 2 —
Entrada em vigar gj— ....................................
1 — O disposto no artigo 3.° do presente decreto-lei, 25—
com excepcdo da alteracfio ao numero de ordem 167 e 2
dos novos numeros de ordem 1370 e 1371 do anexo n do T
Decreto-Lei n.® 189/2008, de 24 de Setembro, entra em 1
vigor em 14 de Agosto de 2009, A
2— Odisposto nasalineas o), bed)do artigo 4. do pre- W —
sente decreto-lel entraem vigor em 14 de Agosto de 2009, 3 —
3 — Os novos nameros de ordem 1370 e 1371 do ane- A
xo 11 do Decreto-Lei n.® 189/2008, de 24 de Setembro, e o 3 —
disposto na alinea ¢) do artigo 4.° do presente decreto-lei, 3 —
com excepcdo do novo niamero de ordem 185 da primeira 3
parte do anexo 11 do Decreto-Lei n.® 189/2008, de 24 de O
Setembro, entram em vigor em 3 de Novembro de 2009, 3T
4 — (3 disposto na alinea a) do artigo anterior e a alte- 3 —
racdo ao numero de ordem 167 do anexo 1 do Decreto-Lei ]
n." 1892008, de 24 de Setembro, entram em vigor em 8 de A —
Outubro de 2009, Al —
5 — O disposto na alinea &)do artigo anterior entra em T
vigor em 8 de Julho de 2009, A3—
6 — 0 niamero de ordem 185 da primeira parte do A —
anexo i do Decreto-Lei n.® 189/2008, de 24 de Setembro, A
entra em vigor em 5 de Fevereiro de 2010 B —
Wiste e aprovado em Conselho de Ministros de 11 de j; T
Marco de 2009, — José Sderates Carvalho Pinto de Sou- 49 T
sa — Luis Filipe Marques Amado — Fernando Teixeira AR
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Anexo 5- Caracteristicas dos Laboratorios

O farmacéutico Pierre Fabre fundou o Laboratdrio em 1961, que actualmente esta
presente em mais de 130 paises. Actividades de Investigagdo e Desenvolvimento

s80 0 suporte da empresa e representa 0 motor do seu crescimento.

A aposta em unidades descentralizadas e especializadas, onde a criatividade e o
sentido do progresso das equipas de investigagdo podem, faz com que o0s
Laboratdrios Pierre Fabre apresentam produtos para diversas areas da saude, como
por exemplo: medicamentos sujeitos a prescricdo médica (urologia, reumatologia,
ginecologia, cardiologia, etc.), Dermocosmeética (solares, acne, dermo-bebé, etc.), e

produtos de saude da familia (higiene oral, problemas com o tabaco, etc).

Relativamente ao segmento de Dermocosmética & de referir que os produtos
Klorane Bebé beneficiam de uma longa experiéncia de mais de 30 anos. Os seus
produtos sdo concebidos cientificamente para estarem perfeitamente adaptados a
pele fragil do Bebé. Os seus principios activos sdo seleccionados com o maximo de

rigor e as suas texturas oferecem um conforto ideal.

Os Laboratorios Dermatologicos da Uriage instalaram-se em 2001 em Grenoble
(Franca), num local conhecido como a Agua Termal da Uriage. A Uriage surgiu,
com a missdo de responder as expectativas do mundo médico no dominio da higiene
e dos cuidados da pele. Aliado a um centro de investigacdo e desenvolvimento,
constituido por dermatologistas, farmacéuticos, quimicos, em contacto permanente
com o0 Mundo, os seus produtos s@o concebidos com base em compromissos, cComo

a Tolerancia, Eficacia, Informacédo, Seducéo.

Apesar da marca Uriage ter os seus proprios laboratorios esta associada a marca

representativa Saninter.

A Johnson & Johnson foi fundada ha mais de 120 anos, e apresenta nos dias de
hoje uma diversificada gama de produtos, divididos por produtos de consumo
(Johnson Baby- produtos para bebés) e medicamentos, com necessidade de
prescrigdo médica (neurologia, imunologia, cardiologia, oncologia). “ Trazer a
ciéncia a arte de viver” ¢ a frase que resume a missao da Johnson & Johnson, sendo
para este objectivo, que, diariamente, o centro de Investigacdo e Desenvolvimento
trabalha.



Uma das muitas aquisi¢cbes da Johnson & Johnson foi a marca Neutrogena em
1994, que fora criada em 1930 pelo empresario americano Emanuel Stolaroff na
cidade de Los Angeles. Descamagéo, rachadura, calosidade, aspereza e falta de
flexibilidade sdo algumas manifestacdes de problemas de pele. Por isso, a
Neutrogena, traz até ao consumidor uma linha completa para tratamento de pele e
cabelos. Hidratacdo, limpeza de pele, tratamentos especificos, champés,

condicionadores e varias outras competéncias fazem com que seja muito procurada.

As fontes termais da La Roche-Posay obtiveram reconhecimento de utilidade
publica pela Academia de Medicina da Franca, em 1869. O Laboratério La Roche-
Posay (La Roche-Posay Laboratoire Pharmaceutique) foi criado em 1928 pelo
farmacéutico Rene Levayer, com o objectivo de difundir os beneficios da agua
termal, uma das Unicas aguas termais que tem actividade biologica. Calmante,
suavizante e anti-inflamatoria, com propriedades anti-radicais livres, a Agua Termal
auxiliava no tratamento de certas afeccdes inflamatorias graves da pele quando

usada como complemento terapéutico.

A formulacdo dos tratamentos La Roche-Posay é um processo que assenta em dois

valores fundamentais: exigéncia e seguranca dermatoldgicas.

A marca LA ROCHE-POSAY possui uma ampla linha de produtos dermatologicos,
incluindo alguns produtos de maquilhagem, todos compostos pela famosa agua
termal. Todos os produtos possuem normas rigorosas de formulacdo (séo
hipoalergénicos, tendo a sua eficacia e tolerancia cientificamente comprovadas por

estudos clinicos feitos por dermatologistas).

Desde a sua origem, em 1931, os Laboratérios Vichy, tém uma vocacdo, que
consiste em trabalhar em colaboracdo permanente com a comunidade cientifica e
médica internacional, para melhor compreender o 6rgao vital que é a pele.

A pesquisa encontra-se no centro da estratégia de salde dos Laboratérios Vichy.
Cada produto de tratamento formulado pelos Laboratérios Vichy é resultado de anos
de pesquisa cientifica.

Os Laboratérios Vichy sdo hoje a marca Dermo-Cosmética dirigida a adulto, mais

vendida em farméacias, e uma das dez maiores marcas do Grupo Loéreal. Os



compromissos da Vichy passam por principios éeticos rigidos, garantia de inocuidade
e eficdcia, suportada por produtos hipoalergénicos, testados em pele sensivel, com
agua Termal Vichy e produtos produzidos de acordo com 0s rigorosos principios da

indUstria farmacéutica.

O Laboratorio Isdin, nasceu em 1975, para cuidar da pele, com produtos fiaveis e
cientificamente testados, quando um grupo de profissionais do sector cosmético e
farmacéutico, com experiéncia e prestigio decidiu criar um nova empresa, dirigida
para 0 sector dermatolégico. O foco na pele permitiu aos Laboratérios
desenvolverem uma ampla carteira de produtos que respondam as principais
doencas dermatoldgicas, oferecendo produtos dermatologicamente testados em areas
como a hidratacdo, pele atopica, cuidado infantil, pele sensivel e cuidado reparador.



Anexo 6- Caracterizacao dos produtos dos
Laboratorios Expanscience

@ MUSTELA

Gama: Mustela bebé

A gama Mustela Bebé é uma gama completa de produtos Dermo — Cosméticos,

especificamente desenvolvida para cuidar, no quotidiano, da pele delicada dos recém-

nascidos e dos bebés. Esta gama é constituida por 4 segmentos:

Higiene: indicada para limpar eficazmente e com suavidade a pele do bebe;
Banho: proporcionar que o banho seja um momento de prazer, sem provocar
ardor nos olhos dos bebés e criancas;

Muda: para limpeza delicada e perfumada, com uma maxima proteccdo das
nadegas sensiveis do bebe;

Cuidado: hidratacdo corporal e proteccdo do rosto e do corpo do recém-nascido
e do bebé.

Gama: Mustela Dermo-pediatria

A Gama Mustela Dermo-Pediatria foi desenvolvida em colaboracdo com pediatras e

dermatologistas, para agir sobre as causas e manifestac6es das perturbacGes cutaneas do

recém-nascido, bebé e crianca. Fundamentada, em formulas inovadoras e principios

activos patenteados, de origem natural, manifesta uma eficacia comprovada sob

controlos dermatoldgicos.

Stelatopia: Especifica para a higiene e o cuidado das peles secas, com tendéncia
atdpica, dos recém-nascidos, bebés e criancas;

Stelaprotect: Considerada como uma gama exclusiva no mercado, devido ao
seu activo patenteado de origem natural. Possui um complexo de agUcares
vegetais raros, que fortifica a barreira cutanea imatura e fragil, bem como actua

sobre as causas e as manifestacdes das peles hipersensiveis a intolerantes.



Gama: Mustela Solares

Para uma protec¢do solar adequada, Mustela, especialista da pele dos bebés e das
criangas, desenvolveu uma gama solar, rosto e corpo, que garante uma protecgéo eficaz
gracas a uma dupla proteccdo ( a superficie e em profundidade). Assim, permite uma
protecgdo reforgada contra os raios UVA, bem como uma elevada hidratagdo da pele

para um maior conforto.

Gama: Mustela 9 meses

Concebida para acompanhar a evolucdo da pele das mulheres durante a gravidez e no
poOs-parto, no que diz respeito a estrias nascentes ou instaladas, tensdo dos seios, pernas
cansadas, pele irritada e seca, perda de firmeza e de elasticidade da pele, mamilos

danificados ou sensiveis durante a amamentagéo.

@& NOVIDERM

Gama: Boréade

Gama de cuidados personalizados para o adolescente e adulto, € um produto de
referéncia para o cuidado anti-acne, baseada numa ac¢do queratolitica( cicatrizante)
forte e progressiva, accdo seboreguladora, accdo antibacteriana, aliviantes e activos

hidratantes

Gama lIsotéliale

Destinada ao cuidado hidratante quotidiano, corrector e aliviante das peles sujeitas as
vermelhiddes pontuais e instaladas, permite atenuar as vermelhiddes, reduz a extensdo
dos pequenos vasos visiveis e alivia.

Gama: Céracuta

Gama para reconstruir as peles mais secas, expostas as condigdes extremas: vento, frio,

mudancas climéticas.



Sébosquam

Destinada ao tratamento do couro cabeludo com problemas de caspa, 0s produtos desta
gama, entre eles os champds, eliminam as escamas e acalmam as irritagdes, evitando o

reaparecimento.

Sub-Gama: Totéphan
Esta gama é indicada para uma perfeita higiene do couro cabeludo sem o agredir. Os
seus agentes cosmeéticos protegem o cabelo, reparam, embelezam e favorecem a sua

hidratacao.

Sub-Gama: Mélanex

A propriedade desta gama, que apenas apresenta um unico Produto (Mélanex Trio),

destina-se a prevencéo e reparagdo de manchas, limitando o seu aparecimento.

Gama: Sérénactiv

Dirigido ao cuidado activo hidratante para peles sensiveis, irritadas e com predisposi¢cdo
alérgica, prima pelo efeito de dupla accdo, reconstruindo uma barreira cutanea e
diminuindo os mediadores da inflamacdo. Permite reencontrar um conforto desde a

primeira aplicacdo, bem como uma melhoria progressiva

@ ASEPTA

Gama: Akileine

A gama Akileine é dividida nos seguintes segmentos:

e Pés Cansados: Toda esta gama destina-se ao relaxamento e alivio instantaneo
dos pés cansados;
e Pés Secos: Especialmente concebido para o cuidado de pés muito secos, hidrata

a pele durante horas e evita 0 aparecimento de calos e de pele rugosa.



e Pés Transpirados: Para o tratamento de transpiracdo excessiva dos pés, e sem
interromper o fluxo de suo, estes produtos impedem o desenvolvimento de
mIicoses.

e Especificos:

= Akildia: Com o objectivo de suavizar e nutrir a pele seca e fragil,
bem como provocar a melhoria das defesas naturais da pele e o
equilibrio do pH;

= Cicaleine: Impulsiona a cura de fissuras e fendas cutanea, bem
como uma hidratacdo intensa desde a primeira aplicacao;

= Akilhiver- Compostos por Vitamina A, E, B5 e Gingko-Biloba,
este produto é especifico para o cuidado preventivo de frieiras e

gretas.

e Pernas cansadas: Oferta de produtos destinados a resolver eficazmente
problemas de pernas cansadas, que proporcionam um alivio da sensacdo de

fadiga imediato.

Ecrinal — Criada como fonte de beleza para o tratamento de unhas e pestanas, oferece

uma linha de produtos que repara e hidrata.



Anexo 7- Balango Historico

BALANGOS HISTORICOS DA EMPRESA

ACTIVO
1. Imobilizado Bruto 348.702 371.400 395.917
1.1 ImobilizagBes Incorpdreas 43 0 0 0
1.2 Imobilizagdes Corpéreas 42 348.702 371.400 395.917
1.3 Investimentos Financeiros 41
1.4 Imobilizagées em Curso 44
2. Amortizagoes (296.945) (319.755) (349.177)
3. Existéncias 415.892 540.128 781.182
3.1 Matérias Primas 36 2.055 2.168 0
3.2 Produtos Acabados, Interm. e Em Curso 33+35
3.3 Mercadorias 32 413.837 537.960 781.182
3.4 Outras 34
4. Provisdes p/Depreciacéo de Existéncias (23.224) (80.201)
5. Dividas de Terceiros - Médio e Longo Prazo
6. Dividas de Terceiros - Curto Prazo 1.100.396 957.186 1.842.044
6.1 Clientes 21 1.160.972 985.837 1.958.463
6.2 Outros 24+25+26 13.517 135.214 6.265
7. Provisdes p/Cobrancas Duvidosas (74.094) (163.865) (122.684)
8. Caixa Minima
9. Excesso de Caixa 11+12+13+14 1.184.118 1.530.385 1.162.566
10. Acréscimos e Diferimentos 278.484 266.264 129.342
10.1 - Acréscimo de proweitos 27.1 325
10.2 - Custos diferidos 27.2+27.6 278.159 266.264 129.342
11. TOTAL DO ACTIVO (1+2+3+4+5+6+7+8+9) 3.030.646 3.322.383 3.881.672
CAPITAL PROPRIO
11. Capital/Acgdes Proprias 51+52 163.606 163.606 163.606
12. Prestacées Suplementares 53
13. Reservas/Resultados Transitados 55+56+57+58+59 33.786 (332.327) 205.472
14. Resultados Liquidos do Exercicio 88 (479.851) 537.799 481.800
15. Dividendos Antecipados 89
16. TOTAL DO CAPITAL PROPRIO (11+12+13+14+15) (282.460) 369.078 850.878
PASSIVO
17. Provisdes para Riscos e Encargos 29 1.060.042 531.036 290.242
18. Dividas a Terceiros - Médio e Longo Prazo 0 0 0
18.1. Dividas Institui¢des Crédito 23
18.2. Dividas a Fornecedores de Imobilizado 261
18.3. Dividas a Sécios (Suprimentos) 25
18.4. Outras Dividas / Subsidio Rembolsawel 26+23
19. Dividas a Terceiros - Curto Prazo 1.603.634 1.546.343 1.724.478
19.1. Dividas Instit.Crédito 23 0 0
19.2. Fornecedores 22 744.140 770.199 828.169
19.3. Sector Pablico Estatal 24 321.738 228.023 353.473
19.4. Outras Dividas 26 537.756 548.121 542.836
20. Acréscimos e Diferimentos 273+274 649.430 875.926 1.016.074
20.1 Acréscimo de custos 649.430 875.926 1.016.074
20.2 Prowitos diferidos
21. TOTAL DO PASSIVO (17+18+19) 3.313.106 2.953.305 3.030.794
22. TOTAL DO PASSIVO + CAPITAL PROPRIO (21+16) 3.030.646 3.322.383 3.881.672
RESERVAS DE REAVALIACAO 0 0 0
Controlo Activo-(Passivo+Sit.Lig.) 0 0 0




Anexo 8- Demonstracao de Resultados

DEMONSTRAGOES DE RESULTADOS HISTORICOS DA EMPRESA

1. Vendas 71 8.013.439 8.236.955 8.396.206
1.1. Produtos
1.2. Mercadorias 8.013.439 8.236.955 8.396.206
2. Prestagbes de Servigos 72
3. Variagdo da Produgdo
4. Trabalhos para a Prépria Empresa 75
5. Outros Proveitos de Exploragdo 73474476477 7.028 10.782 84.781
6. Proveitos e Ganhos Financeiros de Exploragdo
6.1. Diferengas de Cambio Favoraveis 785
6.2. Descontos de p.p 786
7. TOTAL dos Proveitos de Exploragdo 8.020.467 8.247.737 8.480.987
(1+2+3+4+5+6)
8. Custo das Mercadorias 612+616 2.767.473 2.800.302 2.926.470
9. Custo das Mat.Primas e Subsid.Consumidas 616 15.525 20.239 18.797
10. Fornecimentos e Servigos Externos 62 2.524.453 2.790.645 2.743.972
10.1. Subcontratos 621
10.2. Fornecimentos e Servigos 622 2.524.453 2.790.645 2.743.972
11. Custos com o Pessoal 64 1.044.211 1.668.590 1.326.839
12. Amortizagdes do Exercicio 66 58.853 148.083 125.696
13. Provisdes do Exercicio 67 1.040.300 82.094
14. Impostos 63 210.021 171.459 133.304
14.1. Directos 631
14.2. Indirectos 632 210.021 171.459 133.304
15. Outros Custos de Exploragdo 65 420.426 406.713 509.384
17. TOTAL dos Custos de Exploragido 8.081.262 8.088.127 7.784.463
(8+9+10+11+12+13+14+15+16)
18. RESULTADOS DE EXPLORACAO (7-17) (60.795) 159.610 696.525
19. Proveitos e Ganhos Financeiros 78 29.739 47.582 47.856
20. Custos e Perdas Financeiros 68 228.116 250.911 251.654
21. Resultados Financeiro (198.377) (203.329) (203.798)
22. Proveitos e Ganhos Extraordinarios 79 9.012 657.014 272.727
23. Custos e Perdas Extraordinarios 3911 46.731 80.865
24. Resultados antes de Impostos (21+22-23) 85 (254.071) 566.564 684.589
25. Imposto sobre o Rendimento do Exercicio 86 225.780 28.765 202.789
26. RESULTADOS LIQUIDOS (24-25) 88 (479.851) 537.799 481.800




