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O novo wellness
é sentir-se inteiro

urante décadas, o bem-estar foi visto como um apéndice do con-
ceito de satide: um luxo, um complemento, algo a alcancar quan-
do as “bases” estavam asseguradas. Hoje, esse paradigma mudou.
O wellness deixou de ser uma pratica marginal para se tornar um
dos pilares centrais da satide contemporanea e da propria forma
como nos relacionamos com o corpo, com as emogdes € com o
mundo a nossa volta.

Neste suplemento Beauty ¢ Wellness, exploramos esta nova
paisagem com o olhar atento & inovagdo, mas também a autenti-
cidade. Apresentamos marcas, espagos, produtos e ideias que co-

i locam o bem-estar no centro da experiéncia humana, ndo como
" | 'uma tendéncia, mas como uma necessidade estrutural de um
d tempo que pede pausa, cuidado e reconexao.

O conceito de "novo wellness" emerge da consciéncia de que saude
ndo é apenas a auséncia de doenga, mas um estado de equilibrio integral,
onde fatores fisiologicos, emocionais, sociais, ambientais e espirituais se
interligam. A procura atual reflete essa transformacao. Segundo o Glo-
bal Wellness Institute, a economia global do sector devera ultrapassar
os 7 trilides de ddlares até 2025, impulsionada por uma procura mais
exigente, informada e transversal.

O consumidor moderno quer mais do que parecer saudavel, quer
sentir-se alinhado, presente, conectado consigo e com o ambiente. E isso
passa por praticas que combinam ciéncia e tradigao, performance e sen-
sibilidade, cuidado e transformagao.

Entre as tendéncias que marcam esta nova era do bem-estar desta-
ca-se o conceito de “bem-estar sensorial”. Falamos de uma abordagem
multissensorial que atua sobre o sistema nervoso auténomo e a regu-
la¢do emocional, com ferramentas que vdo desde a terapia sonora e
a cromoterapia, até a estimulacdo olfativa, técnicas de respiragdo (brea-
thwork), caminhadas meditativas, e imersdes térmicas controladas.
A estética do siléncio, o toque certo, o aroma evocativo e a luz ade-
quada deixam de ser detalhes — sdo agora canais ativos de cura e re-
generagao.

Num mundo cada vez mais exigente, onde o tempo pessoal se torna
um bem precioso, saiba que ha paises que garantem aos seus cidadios
condigdes laborais mais equilibradas. O Global Work-Life Balance In-
dex 2024 que apresentamos neste especial revela quais sdo as nagdes que
melhor conciliam trabalho e qualidade de vida, tendo em conta férias,
licengas, apoios sociais e inclusdo no local de trabalho. Nesta cruzada
pelo equilibrio entre a vida profissional e pessoal, Portugal surge em 12.°
lugar.

Em suma, hoje, mais do que estar bem, queremos sentir-nos intei-

ros.®
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VIVEMOS NUM TEMPO EM QUE O
EQUILIBRIO ENTRE CORPO E MENTE

E MAIS DO QUE UM IDEAL, E UMA
NECESSIDADE VITAL. A BELEZA E O BEM-
-ESTAR ASSUMEM-SE COMO MOTORES
SILENCIOSOS DE TRANSFORMACAOQ
INDIVIDUAL, SOCIAL E ECONOMICA.
NESTE ESPECIAL, MERGULHAMOS NO
CRUZAMENTO ENTRE SAUDE, CIENCIA,
ETICA E INOVACAO PARA COMPREENDER
COMO O AUTOCUIDADO DEIXOU DE
SER VAIDADE PARA SE TORNAR NUMA
ESTRATEGIA DE LONGEVIDADE E VALOR.
ESTA AREA ESTA A CRIAR NOVOS
NEGOCIOS, SENDO QUE O WELLNESS
TRAVEL REPORT, DA VIRTUOSO,

REALCA QUE A PROCURA POR VIAGENS
COM FOCO EM BEM-ESTAR AUMENTOU
MAIS DE 20% ENTRE 2022 E 2023.

TEXTO FERNANDA MIRA FOTOS GETTY

urante milénios, a beleza e o bem-estar estive-
ram entrelacados nas mais diversas culturas, nio
apenas como expressoes de estética, mas como
simbolos de satde, espiritualidade e identidade.
No século XX, com o advento da sociedade de
consumo e dos media de massas, a beleza tornou-
-se mercadoria e aspiragao coletiva, enquanto o
bem-estar evoluiu para uma preocupagao mé-
dica e, mais tarde, psicolégica. Hoje, em plena
era digital e p6s-pandémica, vivemos o ponto de
convergéncia entre estas duas esferas. Cuidar de
si passou de gesto supérfluo a investimento estra-
tégico em satide, longevidade e produtividade.
Num mundo marcado pela aceleragao, pela
hiperexposicao e pela ansiedade generalizada, a
beleza e o bem-estar deixam de ser campos sepa-
rados para se tornarem elementos centrais de um
novo paradigma: o da vida equilibrada com consciéncia,
proposito e ciéncia.

EMERGENCIA DO NOVO WELLNESS

A ideia de satide como um conceito integral tem vindo a
consolidar-se. O bem-estar, hoje, é entendido como uma
interdependéncia entre fisiologia, emocoes, relagoes,




ambiente e habitos. De acordo com o Global Wellness Ins-
titute, a economia global do sector devera ultrapassar os 7
trilioes de délares até 2025, o que reflete ndo s6 a expansao
da oferta, mas sobretudo a profunda transformacao da
procura. O consumidor moderno deseja nao apenas estar
saudavel, mas sentir-se bem. E isso passa por abordagens
multifatoriais que combinam corpo e mente, ciéncia e tra-
dicao, cuidado e performance.

O mesmo relatério aponta como uma das tendéncias
centrais o chamado “bem-estar sensorial”: uma aborda-
gem multissensorial a satde emocional, que inclui te-
rapias com som, luz, temperatura, aroma e toque, com
o objetivo de reequilibrar o sistema nervoso auténomo
e promover estados de relaxamento profundo. Técnicas
como breathwork, imersoes térmicas, jejum supervisiona-
do, caminhadas meditativas e estimulac¢do olfativa come-
cam a fazer parte de programas de regeneracao integral em
clinicas e centros de satide em todo o mundo.

Estudos recentes confirmam a eficicia destas praticas.
Uma investigacdo da Harvard Medical School, publicada
na JAMA Internal Medicine, demonstrou que sessoes de
meditacao mindfulness regulares reduzem sintomas de an-
siedade e depressao com eficacia comparavel a de antide-
pressivos em casos moderados. Paralelamente, a American
Psychological Association tem alertado para os impactos
fisiologicos do stress cronico, associando-o ao enfraqueci-
mento do sistema imunitario, ao aumento da inflamacio
celular e a diminuicao da qualidade do sono.

Face a estes desafios, o mercado responde com solugdes
integradas: programas de bem-estar corporativo, retiros de
reconexao emocional e sabaticos regenerativos, hoje pro-
curados por profissionais em burnout ou em transigoes de
carreira. Segundo o Wellness Travel Report da Virtuoso, a pro-
cura por viagens com foco em bem-estar aumentou mais
de 20% entre 2022 e 2023, destacando a necessidade de tem-
po e espago para restabelecer equilibrio fisico e mental.
Portugal tem acompanhado esta tendéncia. A qualidade
da alimentagao, o clima ameno, a tranquilidade paisagis-
tica e a oferta crescente de terapias integradas colocam o
pais noradar de viajantes e investidores que procuram am-
bientes favoraveis a regeneragao. Mais do que um destino
turistico, Portugal comega a posicionar-se como platafor-
ma estratégica de bem-estar no Sul da Europa.

Se o0 autocuidado é uma extensao da satide, entdo a sua
pratica nao pode ignorar o impacto ambiental. Abelezae o
bem-estar sustentaveis deixaram de ser nichos para se tor-
narem novas normas. O consumidor exige transparéncia,
ética, responsabilidade ambiental e impacto social positi-
vo.De acordo com um estudo da Statista e da Euromonitor

International, mais de 60% dos consumidores europeus
preferem produtos e servigos com compromissos ambien-
tais claros. Entre os consumidores da geragao Z, o nimero
ultrapassa os 75%. Esta mudanga de atitude tem reflexos
diretos no modo como se formulam, apresentam e comu-
nicam produtos de beleza e bem-estar.

Na pratica, isso traduz-se na escolha de ingredientes na-
turais, métodos de produgao com menor pegada ecolégica,
embalagens reutilizaveis ou recicladas, e modelos de nego-
cio baseados na economia circular. A Comissao Europeia
reforcou em 2023 as exigéncias de rotulagem, rastreabilida-
de e impacto ambiental em categorias como cosmética e
higiene. A transicao nao é s ética, é também econémica.
Segundo o Nielsen Sustainability Report, os produtos com
alegagoes sustentaveis crescem até 5,6 vezes mais rapida-
mente do que os convencionais. A sustentabilidade ja nao
é valor acrescentado, mas um fator competitivo.

UM GESTO DE SAUDE

O cuidado pessoal deixou de ser visto como vaidade ou
futilidade. Hoje, representa um gesto de regulagao emo-
cional e de prevencao em satide mental. Em 2019, a Orga-
nizacdo Mundial da Satde definiu o burnout como sindro-
me ocupacional, alertando para os seus efeitos sistémicos:
exaustdo, perda de sentido, enfraquecimento fisico, desco-
nexao emocional.

Numa sociedade cada vez mais exigente, o autocuidado
surge como resposta. Uma massagem, uma caminhada ao
fim do dia, uma rotina de cuidado com a pele, uma sessao
de respiracao profunda ou uma noite de sono bem estru-
turada tornaram-se praticas terapéuticas e preventivas. Es-
tudos do Cleveland Clinic Wellness Institute demonstram
que pequenas rotinas de autocuidado ativam dreas do
cérebro associadas a libertagao de dopamina, promoven-
do sensagoes de recompensa e bem-estar. Laurie Santos,
psicéloga e professora em Yale, conhecida pelo curso The
Science of Well-Being, defende que os habitos diarios tém
um impacto acumulado muito superior ao das grandes
conquistas esporadicas: “Cuidar de si todos os dias ¢ uma
das formas mais eficazes de cultivar felicidade duradoura.”

Arelacao entre autocuidado e performance comega a ser
valorizada no mundo corporativo. Um da Harvard Business
Review revelou que lideres que investem em praticas regu-
lares de bem-estar (alimentacao consciente, atividade fisi-
ca e descanso intencional) registam aumentos de 25% em
produtividade e 19% em criatividade, com menor incidén-
cia de esgotamento e maior estabilidade emocional.

Se o bem-estar é uma prioridade social e econémica, a
tecnologia posiciona-se como o seu principal acelerador.
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A crescente digitalizagao do sector, aliada aos avangos na
biotecnologia e na inteligéncia artificial, esta a transfor-
mar a forma como concebemos, monitorizamos e adap-
tamos os cuidados com o corpo e a mente. O conceito de
beauty tech (tecnologia aplicada a estética e ao bem-estar)
ja nao é uma tendéncia emergente, mas uma vertente es-
tratégica de inovacao, investimento e diferenciagdo com-
petitiva.

De acordo com o relatério Beauty Tech: The Next Digital
Frontier,da McKinsey & Company, cerca de 70% dos consu-
midores preferem solugoes de beleza e bem-estar perso-
nalizadas, ajustadas ao seu tipo de pele, estilo de vida, da-
dos genéticos, microbioma ou contexto ambiental. Este
apetite por personalizagdo esta aimpulsionar o desenvol-
vimento de plataformas que cruzam dados clinicos, com-
portamentais e ambientais com algoritmos preditivos
para desenhar planos de autocuidado a medida.

Entre as principais inovagoes estao os sistemas de
diagnostico digital em tempo real, que permitem avaliar
parametros como elasticidade da pele, niveis de hidrata-
Gao, sinais de fadiga ou microexpressoes faciais. Disposi-
tivos inteligentes para uso doméstico oferecem terapias
de luz LED, microcorrentes, biofeedback ou estimulagao
térmica e sonora, com capacidade de autoajuste em fun-
¢ao dos dados recolhidos. Aplicagdes méveis recorrem a
inteligéncia artificial para sugerir rotinas de autocuidado
integradas, que combinam cuidados estéticos, exercicios
respiratorios, qualidade do sono e nutricao funcional.

O campo da biotecnologia aplicada ao bem-estar tem
registado avancos significativos. A engenharia de ingre-
dientes naturais, por fermentagdo, cultura celular ou ex-
tracao seletiva, permite criar solugoes mais seguras, esta-
veis e sustentaveis. Ao mesmo tempo, sensores portateis
e vestiveis monitorizam parametros fisiolégicos como
temperatura, variabilidade cardiaca, niveis de stress, gli-
cemia ou resposta inflamatéria, facilitando intervengoes
preventivas e personalizadas.

Estes desenvolvimentos nao se limitam aos grandes
centros urbanos ou a elites. A democratizacao da tecnolo-
gia de bem-estar é ja uma realidade: a combinacao entre
digitalizagao, portabilidade e acessibilidade estd a permi-
tir que cuidados antes restritos a clinicas especializadas
estejam hoje disponiveis em contexto doméstico, com ni-
veis de eficacia reconhecidos pela comunidade cientifica.

Em Portugal, a inovacao segue em linha com as me-
lhores praticas internacionais. O iBET - Instituto de Biolo-
gia Experimental e Tecnolégica, em Oeiras, tem liderado
projetos de investigacao em ingredientes bioativos, com
foco na cosmética verde, satide integrativa e aplicagoes
terapéuticas avangadas. Através da colaboragao com uni-

versidades, centros de investigacao e laboratérios, o iBET
tem contribuido para posicionar Portugal como hub cien-
tifico e tecnoldgico na area da biotecnologia de bem-es-
tar. Paralelamente, clinicas integradas de nova geragao
estao a emergir em Lisboa e Porto, combinando medicina
regenerativa, neurociéncia aplicada e terapias sensoriais
baseadas em evidéncia cientifica. Estas unidades respon-
dem a uma procura crescente por solugdes nao invasivas,
que conciliem desempenho estético, satide emocional e
recuperacao funcional. Técnicas como o biofeedback neu-
romuscular, a oxigenoterapia, a estimulacao craniana de
baixa frequéncia ou os programas de longevidade celular
sao cada vez mais comuns nestes contextos.

O futuro do bem-estar passa, assim, pela intersecao en-
tre ciéncia, dados e sensibilidade humana. A tecnologia
nao substitui o toque, a escuta ou a intuicao, mas amplia
a sua eficacia. Ao permitir diagnésticos mais precisos, in-
tervencoes mais rapidas e rotinas mais ajustadas, a inova-
cao tecnologica torna-se aliada de um novo humanismo
no autocuidado: mais personalizado, mais informado e
profundamente transformador.

VALOR DA SAUDE INTEGRADA
Aindastria dabeleza e do bem-estar nao representa apenas
uma mudanga de costumes ou um novo paradigma cultu-
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ral. Representa, cada vez mais, um dos motores econdémi-
cos mais resilientes, transversais e em rapida expansao do
século XXI. A procura por qualidade de vida, longevidade
ativa, equilibrio emocional e praticas sustentaveis tem ge-
rado um ecossistema global de inovagao, servicos e produ-
tos que se traduz em cifras expressivas e em impacto real
sobre o desenvolvimento econémico. De acordo com a For-
tune Business Insights, o mercado de cosmética e cuidados
pessoais ultrapassou os 313 mil milhoes de délares em 2022,
e vai atingir os 417 mil milhoes até 2030. Estes niimeros
referem-se a produtos tradicionais, mas também ao uni-
verso de solugoes que combinam formulagoes técnicas,
experiéncias sensoriais, personalizacao e sustentabilidade.
A Europa devera movimentar cerca de 154 mil milhoes de
délares até 2029 no sector, segundo a Mordor Intelligence,
com énfase particular no crescimento dos segmentos na-
turais, éticos e apoiados por ciéncia.

No dominio do bem-estar mais amplo, que inclui des-
de nutri¢ao funcional a turismo de satide, da atividade fisi-
ca a meditacao guiada, o Global Wellness Institute estima
que o sector atinja os 7 trilides de ddlares até 2025, com
uma taxa de crescimento anual superior a 8%. Estes nime-
ros colocam o bem-estar como uma das indstrias mais di-
namicas e consistentes da década, superando mesmo sec-
tores como o imobilidrio comercial ou o retalho de luxo.

JUNHO / JULHO 2025

Em Portugal, o mercado de beleza e bem-estar mostra
sinais de expansao estruturada. De acordo com a Macro
Consulting, o sector foi avaliado em 1,76 mil milhoes de
euros em 2022, com projecdes de crescimento de 3,7% até
2026.Aevolugao do perfil de consumo, marcado por maior
literacia sobre satde, valorizagao de produtos naturais e
preocupagdo com o impacto ambiental, impulsionou a
diversificacao da oferta e novas oportunidades de negécio,
tanto para empresas estabelecidas como para empreende-
dores e profissionais especializados.

Mas o impacto econdmico do bem-estar vai muito
além do consumo direto. Empresas de diversos sectores
investem em programas de satide corporativa como estra-
tégia de retencgdo de talento, aumento de produtividade e
reducao do absentismo. Segundo o Global Wellness Economy
Monitor, companhias que integram praticas de bem-estar
no local de trabalho registam uma diminuigao até 25% nos
custos com satde ocupacional e melhorias significativas
no clima organizacional. O bem-estar ¢ visto como fator
de competitividade interna e reputagao externa. Paralela-
mente, cidades e regides tém vindo a posicionar-se como
destinos estratégicos de satide preventiva, regeneragao e
turismo de longevidade. Paises como Portugal, Costa Rica,
Singapura ou Islandia apostam num modelo de economia
hibrida, em que o acolhimento de viajantes interessados
em experiéncias de autocuidado, desintoxicacao digital,
tratamentos naturais e reconexao emocional gera fluxos
turisticos com maior valor acrescentado, menor impacto
ambiental e maior permanéncia média. A Wellness Tou-
rism Association conclui que o visitante de bem-estar gasta
53% mais do que o turista tradicional.

Nas politicas publicas, o bem-estar comega a surgir
como um eixo estratégico de desenvolvimento. Algu-
mas cidades europeias, como Barcelona, Amesterdao e
Lisboa, ja integram o conceito de healthy city no planea-
mento urbano, cruzando satide preventiva, mobilidade
ativa, espacos verdes, nutricao e acesso a cultura. No
campo da inovacao, o sector impulsiona investigacao
cientifica, aceleracao de startups, parcerias com univer-
sidades e projetos de I&D nas areas da neurociéncia,
inteligéncia artificial, biotecnologia e economia com-
portamental. Laboratérios de biotecnologia, centros de
wellness digital, clinicas integradas e plataformas de au-
tocuidado representam um tecido econémico emergen-
te, qualificado e em expansao, que gera valor com base
no conhecimento e na confianca. Com consumidores
mais exigentes, dados mais precisos e marcas mais ino-
vadoras e transparentes, o sector beauty & wellness é um
motor de crescimento econémico, mas também catali-
sador de uma nova cultura: a cultura do equilibrio. @
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Crescimento que redefine
a economia e a saude

Beleza e bem-estar j& ndo sdo sé uma moda, sdo também um segmento de negdcio inovador,
dindmico e em crescimento. Aqui ficam os nimeros em torno do sector.

Valor de Mercado Global Cosmaéticos

O mercado mundial de beleza e bem-estar deverd Avaliado em 313,22 mil milhdes USD em 2023,
atingir 7 trilides de délares (USD) até 2027, com uma : com previsd@o de atingir 417,24 mil milhées USD
taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 8,6% até 2030, crescendo a uma taxa anual

entre 2020 e 2027. de 4,2%.

© Cuidados pessoais Beleza Masculina

e beleza: 24,37% ; S ~bnai
- h . : O mercado de beleza masculina deverd atingir
O rmentagdc soudavel, 78,6 mil milhdes USD em 2025.
de peso: 24,14% : |§1
@ Atividade fisica: 16,51%

Turismo :

de bem-estar: 14,30% :
@ Medicina tradicional : Merc.ado Europeu d.e Beleza

e complementar: 9,24% . e Cuidados Pessoais

Imobiliario :

de bem-estar: 6,15% i Valor de Mercado:
®Bem-estar mental: 293%  : Estima-se que atinja 131,66 mil milhdes USD em 2025
@Fontes t?r.mﬂlso/ i e cresca para 154,20 mil milhdes USD até 2029,

/minerais: 1,25% i com uma taxa de crescimento de 3,21% ao ano.
@Bem-estar no local :

de trabalho: 1,10% i Tendéncias de Consumo:

¢ Aumento da procura por produtos naturais e orgénicos.
R Forte crescimento das gamas veganas e sustentdveis.
Crescimento por Segmento

(2020-2022) - Mercado Portugués de Beleza
- e Bem-Estar
Valor de Mercado (2022):

Total: 1,76 mil milhées de euros, com uma taxa de
crescimento anual prevista de 3,72% até 2026.

Segmentacgdo:
Cuidados pessoais representaram
cerca de 860 milhdes de euros em 2022.

Comportamento do Consumidor:

SRR .l e complementar : 93% dos consumidores portugueses dizem valorizar
i aescolha de produtos de beleza e bem-estar.

Fontes termais/minerais . 48,9% da populagdo entre os 16 e os 74 anos efetuou
35 i compras online nos trés meses anteriores a abril
¢ de 2024.

Tendéncias Emergentes

1 de pesp

N
Atividade fisica:
I R

Bem-estar mental
[ |

Turismo de bem-estar

Fonte: Macro Consulting, Mordor Intelligence, Global Wellness Institute

NeuroGlow Simplicidade Sofisticada Skinimalismo

Bem-estar emocional e beleza Menos ingredientes, Redugdo de etapas, foco no
fisica fundem-se em rituais mais eficdcia. A nova essencial. Aceitagdio da pele
sensoriais que promovem estética valoriza clareza, real e aposta em produtos
regulagéo do humor, sustentabilidade e rotinas multifuncionais e respeitadores
relaxamento e clareza mental. intuitivas e sem excessos. do microbioma.

Beaut-Al BioHacking Estético Bem-Estar Circadiano
Inteligéncia artificial ao servigo Intervengdes internas para Rituais alinhados com o relégio
do autocuidado: diagndsticos resultados externos: respiragdo,  bioldgico: cuidar de si com
personalizados, rotinas luz natural, nutrigdio e dados base nos ciclos naturais do
otimizadas e planos adaptados  fisiolégicos ao servico da corpo para otimizar energia e
ao perfil biologico. regeneragdo. sono.
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EPOCA

Home, Palace & Hotel Concept

MANUFACTURERS
SINCE 1947

O MOBILIARIO PORTUGUES QUE
CONQUISTA A HOTELARIA DE LUXO

A EPOCA tem consolidado a sua presenga
global ao longo dos anos, transformando-se
numa referéncia na produg¢ao de mobilidrio de
luxo para o setor da hotelaria. Exportando 90%
da sua produgdo, a marca tem levado o
mobilidrio portugués e a exceléncia artesanal
além-fronteiras, marcando preseng¢a nos mais

prestigiados hotéis do mundo.

Especializada na producao de mobiliario de
exceléncia para quartos, 4areas publicas,
lobbies e espacos de restauracao, a EPOCA da
vida a projetos exclusivos, contribuindo para a

identidade e atmosfera de cada um deles.

Com uma proposta de valor sdlida, grande
capacidade de produgao e uma experiéncia
comprovada a nivel mundial, a EPOCA tem o
privilégio de operar sob algumas das marcas
hoteleiras mais prestigiadas, incluindo Ritz,
Hilton, Belmond, St Regis, Marriott, Hyatt,

Savoy e IHG, entre outras.

EPOCA.PT



GRUPOCONCEPT
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EM 2005, A BODYCONCEPT
LANCOU-SE NO MERCADO COM

O INTUITO DE OFERECER SERVICOS
DE ESTETICA DE QUALIDADE

A VALORES ACESSIVEIS.

HOJE, O GRUPOCONCEPT CONTA
COM 3 MARCAS E MAIS DE 300
CLINICAS EM VARIOS PAISES.

=
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TEXTO CATARINA CALDEIRA BAGUINHO
FOTOS LEANDRO ALAMINO E MAFALDA POMBO
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lexandre Lourenco, Sandra Castanhei-
ra e Susana Martins sdo os responsaveis
pelo GrupoConcept, que, ha 20 anos, veio
revolucionar o mundo da estética e do
bem-estar em Portugal. Tudo comecou
depois de Susana ter voltado do Brasil,
onde trabalhou, e ter percebido que ha-
via uma necessidade no mercado portu-
gués nesta area: “Havia interesse da classe
média em fazer tratamentos de estética,
mas os custos estavam muito elevados.”
Chamou o colega de faculdade Alexandre e
Sandra, com quem ja tinha trabalhado, para
“montar um conceito smart cost, com uma
diversidade de servicos que abrangesse a
maioria das necessidades ao nivel de esté-
tica corporal e facial, explica Susana. Assim
nasceu o GrupoConcept, que se expandiu
nacionalmente e além-fronteiras (com as
marcas BodyConcept, DepilConcept e Con-
cept+), num regime de franchising. Hoje, esta
presente em 8 paises, sendo lider de mercado em Portugal,
na Polénia e na Eslovaquia.

Ao que se deve estar atento quando se trabalha
na drea da saude e do bem-estar?

Susana Martins (SM): Todas as técnicas que trabalham
nas nossas clinicas tém carteira de esteticista, certificacio
nivel 4 —que é o maximo a nivel de estética em Portugal.

“Durante 20 anos, nao
concordamos sempre em todas

as tomadas de decisoes. Mas
nunca tomamos uma posigco

por imposi¢do. Expomos os nossos
argumentos, verificamos qual

o impacto que pode ter a nivel

do nosso objetivo, e, a partir dai,
conseguimos tomar as nossas
decisoes.”

Alexandre Lourengo
L —

Estamos em algumas zonas do pais em que é dificil o
recrutamento, mas so aceitamos técnicas com carteira
profissional, com a aprovacao na nossa formagao
registada pela SIGO e participacao nas nossas reciclagens.

JUNHO / JULHO 2025

3 DICAS PARA
INTERNACIONALIZAR
UMA EMPRESA

1. Estudar o mercado “Ndo sé a nivel de rendimentos;
mas outros factores, como o PIB, os hdbitos culturais,
a organizagdo socioeconémica, a parte politica,

a concorréncia existente”;

2, Saber como entrar no mercado: “Ver quais sGo

as barreiras a entrada”, ter ou ndo um parceiro local,
os custos da exportagdo, conhecer a concorréncia,
estudar as necessidades do cliente e o rendimento
do mesmo; quais os impostos?

Qual o poder de negociagdo dos fornecedores?
Quais sGo? Como é feita a importagdo direta?
Produtos substitutos? Teremos concorréncia de outro
tipo de servigos?

3. Escolher um parceiro local: “Que nos dé garantias,
como o conhecimento do mercado. E importante
conhecermos bem o parceiro e néo irmos sozinhos
para estes mercados novos. Esta é a grande
vantagem do franchising: ndo estar sozinhos

e termos parceiros para trocar ideias e crescer.”

Fonte: Alexandre Lourengo, sécio e international expansion manager
GrupoConcept

Tudo isto envolve custos quer para os nossos franchisados,
quer para nds, mas a preocupacao com a satide, com o
bem-estar, com os resultados da cliente é muito elevada.
Acresce que, além de prestarmos servicos focados

no alcancar de resultados e no bem-estar dos clientes,
também estamos constantemente atentos a inovacao

e a oferta de novos e melhores servicos.

O que distingue a BodyConcept e a DepilConcept
face a concorréncia?

Sandra Castanheira (SC): Em primeiro lugar, os 20
anos de experiéncia. Além disso sao varios os fatores
que nos distinguem, mas, a escolher os principais,
tenho de referir a constante formacgao das profissionais
de estética, a procura e inclusao de equipamentos

com as mais recentes tecnologias, que permitam
resultados mais rapidos, mais eficientes, sempre a
valores acessiveis a maioria. Na BodyConcept, temos
um método préprio de atendimento - o Método
BodyConcept: comeca com uma avaliagao total ao
cliente, sao apresentadas as solugoes, e, a medida que é
feito o tratamento, sdo feitas avaliagoes periddicas para
perceber se se esta no caminho desejado. Quer a cliente
faca um tratamento de rosto ou de corpo, a consulta

de nutricdo é fundamental, e, além dos servicos de
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UMGRUPO,  _
VARIAS DISTINGOES

Em 2025, a BodyConcept foi distinguida, pelo 8. ano

consecutivo, com o prémio Escolha do Consumidor,
e a DepilConcept, com o Prémio Cinco Estrelas,
pelo 6.° ano consecutivo. Para o GrupoConcept,
estas distingdes sdo “como um medidor”, que avalia
a temperatura do funcionamento do grupo, refere
Sandra Castanheira, sécia gerente do grupo.

"E sempre complicada a linha entre ‘vamos manter
a mesma férmula, ou vamos ter de abanar aqui
um bocadinho as coisas para atingirmos melhores
resultados?’ Esses prémios acabam por nos dizer
‘estdo no caminho certo'”, adianta.

estética, a cosmética adaptada a cada necessidade
permite que se aborde a necessidade do cliente numa
dinadmica de 360°. Dentro dos varios servicos de estética
disponiveis temos o conceito (inico - Ginasio da Estética:
um método exclusivo, que compila tratamentos de rosto
e de corpo que podem ser executados simultaneamente
ou em separado, com horarios adaptaveis e com um valor
ainda mais acessivel a todos os que pretendem cuidar
desi.

No caso da DepilConcept, temos uma caracteristica
muito particular, que é o nosso Certificado de Garantia de
Qualidade. Somos a tinica rede de depilacao permanente
que o tem. O cliente procura-nos, e é delineado um plano.
Caso nao tenha atingido os objetivos, permitimos que
continue a fazer os tratamentos por um valor residual,

de forma a atingi-los. Claro que da parte do cliente tem de
haver uma assiduidade expectavel. Se cumprir, vai chegar
aoresultado.

Comegaram com a BodyConcept e, mais tarde,
criaram a DepilConcept (depilagdo) e a Concept+
(cosmética). Porqué?

SC: O nosso objetivo foi criar um espago de qualidade
onde os clientes conseguissem ter acesso a tratamentos
de estética por um valor acessivel a grande maioria.
Assim surge a BodyConcept, com uma variedade de
servicos de estética personalizados e com o conceito

do Ginasio da Estética. Rapidamente verificimos que

a procura por depilagao permanente era bastante
elevada, revelando-se esse servico como o de maior
procura tanto pelo género feminino como masculino.
Entao foi criada a DepilConcept. Hoje em dia existem 85
unidades DepilConcept e 50 BodyConcept [em Portugal].
A cosmética sempre fez parte da oferta, tanto para o
franchisado, para uso dentro dos gabinetes, como para ser
aplicada pelo cliente no conforto do seu lar. Comegamos

A

N\

com uma linha nao exclusiva, sendo que, a dada altura,
achamos que fazia sentido ter uma linha exclusiva que se
adaptasse 100% aos tratamentos que fazemos. Em ambas
as marcas nao executamos sessoes avulso de tratamentos,
pois acreditamos que dessa forma nao é possivel atingir
os melhores resultados; o que apresentamos a todos os
que nos procuram sao planos adequados as necessidades
e adaptados a cada cliente. E a cosmética faz parte desse
plano. Quando apresentamos um plano de tratamento,
indicamos também qual a cosmética a usar. Uma cliente
que ¢é atendida no Algarve, se por algum motivo se mudar
para o Porto, sabe que pode continuar a fazer os mesmos
tratamentos e que vai ser utilizada a mesma cosmética,
que € a Ginica nas nossas clinicas. Isto verifica-se tanto

na BodyConcept como na DepilConcept.

SM: Temos sempre a visao de transformar o conceito
anivel de franchising - que exige uma férmula que seja
simples de passar ao investidor. Como a Depil sao clinicas
mais pequenas, com um investimento menor para o
franchisado, conseguimos apanhar dois tipos de clientes:
investidores que querem um negdcio completo,

e outros que querem um negoécio mais pequeno,

mais facil de gerir.

A tecnologia estd muito presente nas vossas
clinicas. Como veem o seu papel na drea

do bem-estar do ser humano?

Alexandre Lourenco (AL): Anteriormente, a tecnologia
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estava resumida as clinicas de estética mais conhecidas,
com um valor mais elevado a nivel de custo para o
cliente. A nossa ideia foi ir buscar essa tecnologia, que
nao estava acessivel a toda a gente, para um mercado

da classe média. Porqué o equipamento? Porque nos
permite ter mais eficicia e menores custos de produgao.
Eficicia, porque, quando pomos um servigo num
equipamento, garantimos que ha uma uniformidade.
Imaginemos uma massagem manual: se for as gh,

a pessoa esta cheia de energia; se for as 12h, talvez ja

seja uma massagem um bocadinho mais fraca. Com o
equipamento, garantimos essa uniformidade dentro
do mesmo espaco, e, por outro lado, como sempre
quisemos ter este regime de franchising, garantimos esta
uniformidade desde Faro até ao Norte do pais.

Como se gere um grupo de empresas a trés?
AL:Temos um objetivo que é o crescimento da empresa.
Isso € o que nos une e que leva a que as decisdes que
tomemos sejam sempre nesse sentido. Durante 20
anos, nao concordamos sempre em todos os temas. Mas
nunca tomamos uma posi¢ao que fosse por imposigao.
Expomos os nossos argumentos, verificamos qual

o impacto que pode ter a nivel do nosso objetivo, e,

a partir dai, conseguimos tomar as nossas decisoes.
Fazemos sempre uma reuniao semanal, que acaba

por ser um momento formal das decisoes. Além disso,

temos uma reunidao mensal com os nossos seis diretores.

JUNHO / JULHO 2025

Ouvimos o que eles dizem e depois decidimos. A tomada
de decisao conta com a opiniao de todos. Muitas vezes,
ouvimos o que eles dizem e depois decidimos os trés.
SM: Temos diretores que ja estao connosco ha varios
anos, ja tém um peso muito grande. Numa série

de decisoes, ja nos apoiamos muito neles.

Que conselho dariam a um investidor que pretenda
ter uma clinica BodyConcept/DepilConcept

em forma de franchising?

SM: Que nao precisa inventar nada. Os nossos conceitos
de negocio sao rentaveis, e as formulas de como prestar
0s N0ssos servigos, como efetuar o atendimento, que
marketing e tipo de gestao efetuar, ja estao criadas.

Basta segui-las. E muito importante acreditar no nosso
processo, que esta testado. Tem todo o apoio desde a
procura da loja, definigao de layout,acompanhamento
de obras, apoio no recrutamento, na abertura até a
gestao quotidiana. Nao precisa de ter conhecimentos
dentro da area nem de gestdo nem de estética. Apenas
vontade e garra, e partilhar o nosso sonho de ter um
negocio rentavel, numa area em crescimento e de
realizar sonhos ao prestar um bom servio ao cliente. @

Leia o codigo QR e comemore os 20 anos
do GrupoConcept com Realidade Aumentada

FORBES ESPECIAL BEAUTY & WELLNESS
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ROBOS

Robos para bem=-estar

O CONCEITO DE CASA INTELIGENTE DEIXOU DE SER TENDENCIA FUTURA PARA SE TORNAR
UMA REALIDADE PRESENTE NAS CASAS PORTUGUESAS.

TEXTO ALEXANDRA SILVEIRA FOTO GETTY

egundo um estudo recente conduzido pela Produ- | tao das tarefas domésticas. A seguir surgem os eletrodo-
to do Ano, mais de metade da populagao (51%) co- | mésticos conectados (17%), sistemas de iluminacao inte-
mecou a integrar dispositivos inteligentes em casa | ligente (15%) e videovigilancia (14%).

nos ultimos trés anos, sinalizando uma transicio A adogao tecnoldgica, embora relativamente recente,
clara rumo a automacao doméstica. tem demonstrado impacto direto na qualidade de vida:

Entre as tecnologias mais populares destacam- | 27% dos portugueses afirmam que a introdugao de dispo-
-se os robos de limpeza - como aspiradores e mopas | sitivos inteligentes melhorou significativamente o seu dia
automaticos - atualmente utilizados por 21% dos | adia.Para 26%, isso refletiu-se no aumento do conforto em
inquiridos. Estes dispositivos conquistaram o topo | casa, enquanto 32% apontam o bem-estar como principal
dalista ao aliarem conveniéncia a eficiéncia na ges- | beneficio. Automatizar para simplificar é hoje mais do que
uma aspiracao — € uma pratica em crescimento.

Os assistentes virtuais, como Alexa e Google Nest, ja
estao presentes em 13% das residéncias, e os sistemas de
| som e climatizacgao inteligentes seguem em expansao.
A conveniéncia (25%), a poupanga energética (23%) e a
| seguranca (11%) surgem como os principais impulsiona-
dores desta nova era digital doméstica.

Contudo, o custo ainda é uma barreira consideravel.
| Para 45% dos inquiridos, o preco elevado dos dispositi-
| vos continua a travar uma adogao mais alargada. A com-
plexidade de instalacao (15%), a falta de conhecimento
técnico (14%) e preocupagoes com a seguranca de dados
(9%) completam a lista de desafios.

27% dos portugueses afirmam
que a introdugdo de dispositivos
inteligentes melhorou a sua vida.

Apesar disso, o potencial de crescimento é promis-
sor: 11% dos portugueses que ainda nao possuem dispo-
sitivos inteligentes manifestam interesse em adquiri-los
em breve. A decisao de compra é fortemente influencia-
da pelo preco (23%), mas também pelas funcionalidades
(22%) e pela eficiéncia energética (18%).

A medida que o mercado evolui e os dispositivos se
tornam mais acessiveis, tudo indica que o lar inteligen-
te deixara de ser privilégio para se tornar padrao. E os
robos de limpeza, discretos mas eficazes, continuarao a
abrir caminho nessa transformacao. @



Monte
Machial

Refuigio de charme
no coracao do Ribatejo

Descubra a magia do Monte Machial: um espaco
exclusivo, perfeito para estadias tranquilas
ou para celebrar - desde aniversarios e batizados .
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A L'OREAL CELEBRA 21 ANOS A PREMIAR A CIENCIA NO FEMININO:
QUATRO INVESTIGADORAS PORTUGUESAS DISTINGUIDAS POR PROJETOS
DE ELEVADO IMPACTO.

TEXTO ALEXANDRA SILVEIRA FOTO GETTY E D.R.

m pleno século XXI, a presenca feminina na ciéncia
continua a crescer, mas ainda enfrenta desafios estru-
turais —desde a desigualdade salarial a sub-represen-
tagao em cargos de lideranga. Neste contexto, progra-
mas como o ['Oréal-UNESCO For Women in Science
tornam-se mais do que uma distingao: representam
um compromisso real com a mudanga. Em Portugal,
essa missao ganha forma através das Medalhas de
Honra 'Oréal para as Mulheres na Ciéncia, que em
2025 celebram 21 anos de existéncia com a distingao

de quatro jovens investigadoras de exceléncia.
Aedicao deste ano premiou projetos inovadores que
respondem a desafios concretos nas areas da satide e da

sustentabilidade marinha, demonstrando como a cién-
cialiderada por mulheres esta na vanguarda da transfor-
macao social e ambiental. Cada vencedora recebeu uma
bolsa individual de 15 mil euros, totalizando um investi-
mento de 60 mil euros por parte da L'Oréal Portugal e da
Fundagao para a Ciéncia e Tecnologia (FCT). Desde o seu
inicio, a iniciativa ja apoiou mais de 70 investigadoras
em territdrio nacional.

MUITO MAIS DO QUE PREMIOS:

UMA PLATAFORMA DE TRANSFORMAGAO

A entrega das medalhas decorreu no dia 27 de maio, no
Pavilhdo do Conhecimento, em Lisboa, num evento que
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celebrou o papel das mulheres na ciéncia como agentes
de inovacido e mudanca. Para Goncalo Nascimento, coun-
try coordinator da 'Oréal em Portugal, a iniciativa repre-
senta “um compromisso continuo com a igualdade de
oportunidades e o reconhecimento do talento femini-
no.” E acrescenta: “E essencial promover um progresso
mais inclusivo e representativo, num contexto ainda
marcado por desigualdades estruturais.”

O jari da edigao de 2025 foi presidido por Alexandre
Quintanilha, professor catedratico jubilado, e compos-
to por cientistas de referéncia, reforcando o rigor e a
imparcialidade da selegao. O reconhecimento destas jo-
vens investigadoras nao sé valida o mérito cientifico dos
seus projetos como também amplia o seu alcance, ao
proporcionar financiamento para a sua continuidade.

UM PROGRAMA COM IMPACTO GLOBAL

Lancado em 1998, o programa L’Oréal-UNESCO For Wo-
men in Science ja premiou mais de 4400 investigadoras
em 110 paises. Em Portugal, desde 2004, as Medalhas de
Honra L'Oréal para as Mulheres na Ciéncia tornaram-se
uma referéncia nacional na promogao de jovens douto-
radas com até 35 anos (mais um ano por cada filho), com
trabalhos nas areas da satide, ambiente, engenharia e
ciéncias da vida.

Mais do que prémios, estas bolsas servem de cata-
lisador para carreiras cientificas que, sem apoio, pode-
riam ver-se interrompidas ou desaceleradas. Ao mesmo
tempo, funcionam como sinal claro as novas geragoes:
a ciéncia também se escreve no feminino.

POR UMA CIENCIA SEM BARREIRAS DE GENERO
Embora a igualdade de género tenha sido inscrita em va-
rias agendas politicas e cientificas, o caminho ainda esta
longe de terminado. Em Portugal e no mundo, as mulhe-
res continuam a enfrentar maiores dificuldades no aces-
so a financiamento, visibilidade académica e posicoes de
decisdo. O programa da L'Oréal e da UNESCO assume-se,
porisso, como um instrumento de corregao dessas assime-
trias, promovendo o talento feminino num campo onde o
mérito deve falar mais alto do que qualquer outro fator.

Com a edigao de 2025, a I'Oréal reforca a importan-
cia de continuar a investir numa ciéncia plural, diversa
e inclusiva — nao apenas por justica social, mas também
porque esta cientificamente provado que equipas diver-
sas produzem melhores resultados. Ao premiar quatro
investigadoras com projetos de elevado impacto social
e ambiental, o programa mostra que o futuro da ciéncia
é colaborativo, transdisciplinar — e, felizmente, cada vez
mais feminino. @

AS DISRUPTORAS

Ana Rita Lopes,

da Faculdade de Ciéncias

da Universidade de Lisboaq,
foi distinguida pelo projeto
Under Pressure, que investiga
os efeitos combinados

do aquecimento global

e da poluicdo marinha —
nomeadamente por fdrmacos
— nas relagdes simbidticas
entre anémonas e 0s seus parceiros marinhos. A sua
investigagdo poderd ajudar a formular politicas de
conservacdo mais eficazes e a proteger ecossistemas
vulnerdaveis.

Céline Gongalves,

do Instituto de Investigagdo
em Ciéncias da Vida e da
Saude (ICVS), Universidade do
Minho, lidera o projeto EVision,
focado no desenvolvimento
de um metodo ndo invasivo
para diagnostico precoce do
glioblastoma, o tumor cerebral
mais agressivo em adultos.
Através da identificag@o de uma assinatura molecular
no sangue, a cientista pretende revolucionar a forma
como se deteta e acompanha a doenga.

Paola Alberte,

do IST-ID, Instituto Superior
Técnico, coordena o projeto
WireCan, uma abordagem
inovadora & luta contra

o cancro e doengas
neurodegenerativas.

A investigadora desenvolve
sistemas nanobioeletrénicos
ativados por ultrassons, que
corrigem a atividade bioelétrica das células para
travar a sua proliferagdo. A sua investigagdo tem
aplicagéio em patologias como o glioblastoma

e a doencga de Parkinson.

Patricia Henriques,

do i3S - Instituto de
Investigagdo e Inovagdo

em Saude, Universidade

do Porto, criou o dispositivo
GOcap® que desinfeta
cateteres de hemodidlise
com luz infravermelha e éxido
de grafeno, sem recorrer

a antibidticos. Esta solugdo
inovadora e sustentdavel visa reduzir o risco de
infegdes, custos hospitalares e mortalidade associada
a tratamentos renais.
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ais do que estética, os produtos de beleza torna-
ram-se parte de um ritual de autocuidado, con-
tribuindo para a autoestima e o alivio do stress.
Para 57% dos inquiridos, comprar um produto
de beleza é um ato de prazer pessoal e expressao
individual. Outros 19% destacam o momento
como um espago de relaxamento, e 14% referem
que o impacto emocional depende do tipo de
produto adquirido.

A ligacao emocional a beleza é tao significa-
tiva, que 25% dos entrevistados ja deixaram de comprar
um produto por sentirem que a marca nao respeitava a
satide mental. E quase metade (48%) revela que, embo-

Hl
WK

A RELAGAO ENTRE BEM-ESTAR
E BELEZA ESTA A GANHAR
UM NOVO SIGNIFICADO.
SEGUNDO UM ESTUDO

DA ESCOLHA

DO CONSUMIDOR,

45% DOS CONSUMIDORES
CONSIDERAM ESSENCIAL
QUE AS MARCAS DO SECTOR
DA BELEZA PROMOVAM

A EDUCACAO EM SAUDE
MENTAL, REFLETINDO UMA
MUDANGCA PROFUNDA NAS
EXPECTATIVAS DO PUBLICO.

s TEXTO ALEXANDRA SILVEIRA FOTO GETTY

ra isso nao influencie sempre, esta atenta a este tipo de
compromisso.

Entre os elementos mais valorizados nas marcas que
apoiam ativamente esta causa, destacam-se as mensagens
positivas (31%), produtos que promovem o bem-estar (29%)
e agoes concretas como campanhas ou doagdes (29%).
Acoeréncia e a transparéncia com os valores da marca tam-
bém sao apontadas como fundamentais.

Num sector em constante reinvencao, a saide mental
torna-se um diferencial competitivo. Os consumidores que-
rem mais que resultados visiveis - querem sentir-se bem,
por dentro e por fora. E esperam que as marcas acompa-
nhem essa evolugao, com autenticidade e impacto real. @
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FORBES LAB X LEV

Reeducacgdao
alimentar:
uma soft skill
poderosa

Ja definiu os objetivos para o segundo semestre e até
ajustou a estratégia para o proximo ano. Mas estara
a cultivar o importante habito de se bem alimentar

para bem decidir?

ala-se cada vez mais de resilién-

cia e inteligéncia emocional. Mas

had outra competéncia valiosa,

tantas vezes desvalorizada, que

ajuda na produtividade e até na
lideranca: saber comer.

Manter uma boa relacio com

a alimentacao e sentir-se bem

com o seu peso ¢ mais importan-

te do que imagina para o desem-

penho profissional. As evidén-

cias cientificas sdo claras: um estudo

da Universidade Brigham Young com

20 mil colaboradores revelou que tra-
balhadores com habitos alimentares
inadequados tém 66% mais probabili-
dade de baixa produtividade, enquan-
to quem raramente consome frutas e
vegetais apresenta 93% maior risco de
underperformance no trabalho.

A explicagdao estd na neurocién-
cia. O cérebro consome 20% da nossa
energia didria, e os niveis de glicose
no sangue afetam diretamente fun-
¢oes executivas como a tomada de de-
cisdo, a atencao ou a memoria.

23 anos de experiéncia,
inovagdo e resultados

Presente em Portugal, Espanha,
Franga e Suica, e com mais de

200 mil casos de sucesso, a Lev foi
pioneira na abordagem do ema-
grecimento através da reeducagdo
alimentar. Desenvolveu um método
seguro, eficaz e cientificamente
comprovado, que gera resultados
visiveis nos primeiros 10 dias

e sustentdveis a longo prazo.

MAIS DO QUE UMA DIETA,
MUDAR COMPORTAMENTOS
Criar habitos nutricionais saudaveis
e ajustar o peso as nossas expectativas
pode ser desafiante em ritmos de tra-
balho exigentes. Para se ter sucesso a
longo prazo nao basta seguir uma die-
ta a risca, é necessaria uma mudanca
de comportamento. E neste contexto
que a abordagem de perda de peso
através da reeducacio alimentar,
como a da Lev, ganha uma nova lei-
tura. Dividido em quatro fases, adap-
tadas as necessidades de cada um, o
método Lev comeca por uma perdade
peso rapida, através de uma aborda-
gem low-carb e proteica, em que toda
a alimentacao é substituida por refei-
¢oes Lev; passa depois por uma fase
de reeducacao gradual, com introdu-
¢do da carne e do peixe, que permite
criar habitos saudaveis e uma perda
de peso continua; segue-se a fase da
estabilizagio do peso, com reintro-
dugao de alimentos com baixa carga
glicémica; e termina numa etapa de
manutencao, em que o foco esta em
prevenir o efeito “ioi6”, tao comum
nas dietas tradicionais.

A primeira consulta é gratuita e é
onde se recolhem dados essenciais
e se adapta o método a realidade de
cada um. E também o ponto de parti-
da para desenvolver uma soft skill su-
bestimada, mas valiosa: a capacidade
de manter a energia mental consis-
tente através de escolhas alimentares
conscientes.
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FORBES LAB X ALLURE CLINIC I

FORBES LAB 4

]

VASCULAR
E ESTETICA
QUANDO
OS PONTOS
SE UNEM

Oito especialidades médicas, uma sé visdo: promover
a saude, o bem-estar e a autoestima de forma
integrada. Conheca a abordagem holistica de sucesso
da Allure Clinic.

erd que a satde se re-
sume apenas a curar
doencas? A medici-
na atual evoluiu para
uma visao mais ampla,
integrando bem-estar
fisico, emocional e social num mo-
delo que tem dado origem a novos
servicos multidisciplinares. E o caso
da Allure Clinic, que propée uma
nova abordagem a satide vascular e
estética, integrando diferentes espe-
cialidades médicas para tratar desde
varizes até condicoes menos conhe-
cidas e subdiagnosticadas, como o
lipedema.

Fundada em 2019, a clinica apre-
senta um modelo que desafia as
convengdes tradicionais ao agregar
multiplas valéncias médicas. “O nos-
so grande diferencial esta na forma
como unimos a medicina baseada
na evidéncia a uma abordagem per-
sonalizada e humana, procurando
sempre os tratamentos mais ino-
vadores e eficazes”, explica Joana
de Carvalho, médica especialista
em angiologia e cirurgia vascular e
diretora clinica da Allure Clinic.

"Da Sui¢a ao Canadd,

do Reino Unido as Baamas,
sdo cada vez mais as mulheres
que escolhem a LegClinic® by
Allure no ambito de um pro-
grama de turismo de satide.”

Joana de Carvalho,
diretora clinica da Allure Clinic

O modus operandis é muito claro:
“Cada paciente é visto como tnico,
e, por isso, construimos planos de
tratamento integrados, com recurso
a tecnologias minimamente inva-
sivas e acompanhamento continuo
multidisciplinar”, esclarece. Este
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“A interdisciplinaridade da
nossa equipa permite olhar
para cada caso de forma
holistica, integrando satide
funcional, estética e qualida-
de de vida"

Joana de Carvalho,
diretora clinica da Allure Clinic

modelo responde a crescente neces-
sidade de olhar para a satide na ética
da prevencao. “Existe uma crescente
consciencializagao sobre a impor-
tancia de cuidar da satide de forma
preventiva e integrada”, revela a mé-
dica especialista. “Cada vez mais pes-
soas procuram solugdes que aliem
bem-estar fisico, funcionalidade e
estética. Isso reflete-se especialmen-
te no ambito dos tratamentos de va-
rizes e lipedema, que afetam tanto
a satde como a autoimagem e em
que saude e beleza andam de maos
dadas”, adianta.

MODELO MULTIDISCIPLINAR
E TECNOLOGIA DE VANGUARDA
Com sede no Porto, a clinica retine
uma equipa de vai além da tradicional
especializagao isolada, integrando ci-
rurgia vascular, cirurgia plastica, der-
matologia, endocrinologia, fisiotera-
pia funcional, nutrigao, nutrigenética
e psicologia. “A interdisciplinaridade
da nossa equipa permite olhar para
cada caso de forma holistica, integran-
do satde funcional, estética e qualida-
de de vida”, diz. diz.

Além da abordagem integrada,
a aposta na inovacao é outro pilar es-
tratégico da clinica. Entre as técnicas
mais utilizadas destacam-se o CLaCS
(cryoLASER&CryoSclerotherapy) para
o tratamento de “vasinhos” ou “ara-
nhas vasculares”, o laser endovenoso
e a radiofrequéncia endovenosa para

asvarizes. Estas “substituem a cirurgia
tradicional com menos dor e menor
tempo de recuperagio”, salienta. No
caso do lipedema, opta-se por uma
tecnologia de maior eficacia e menor
risco de efeitos laterais, a lipoaspira-
¢ao assistida por jato de agua (WAL).

VARIZES E LIPEDEMA

LIDERAM PROCURA

As varizes e o lipedema sao dos pro-
blemas que mais levam pacientes a
Allure Clinic, com cerca de 70% a 75%
aprocurar tratamentos para estas con-
dicoes, que estao longe de ser apenas
estéticas. “As varizes podem manifes-
tar-se com sensacao de pernas pesa-
das, dor, inchaco, caibras noturnas e
prurido”, alerta a especialista, e, “com

ALLURE CLINIC
EM NUMEROS

2019

Ano da fundagéo

+14 mil

Pacientes tratados
até a data

+95%

Taxa de satisfagdo
dos pacientes
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o tempo, podem levar a complicagoes
como tromboses ou tllceras venosas”.
Joana de Carvalho enfatiza a im-
portancia do diagndstico precoce.
“E fundamental procurar um médico
sempre que existam sintomas persis-
tentes ou alteragdes visiveis nas per-
nas. O diagnéstico precoce permite
intervencdes menos invasivas e mais
eficazes.”

No caso do lipedema, o maior de-
safio é o “desconhecimento generali-
zado”.

ESPECIALIZAGAO PIONEIRA

Uma das apostas mais diferenciadoras
da clinica foi a criacio da LegClinic®
by Allure, apresentada como “a pri-
meira clinica da Europa inteiramente
dedicada a satide e beleza das pernas,
de forma integrada e abrangente”.

A sua atuacao Gnica tem atraido
pacientes de todo o mundo, afirman-
do-se como “um verdadeiro simbolo
de exceléncia médica”, esclarece Joana
de Carvalho. “Da Suica ao Canada, do
Reino Unido as Baamas, sao cada vez
mais as mulheres que escolhem esta
clinica no ambito de um programa
de turismo de satide que alia medici-
na de ponta, cuidado personalizado
e uma experiéncia verdadeiramente
transformadora”, esclarece.

A clinica disponibiliza uma “abor-
dagem completa para a sadde e es-
tética das pernas, desde o diagnésti-
co vascular com ecodoppler até ao
tratamento de varizes com técnicas
minimamente invasivas”, adianta a
diretora clinica, que em 2022 publi-
cou o livro Pernas Lindas, levando este
conhecimento para 14 da sua pratica
clinica.

Os planos de crescimento da Allu-
re Clinic ndo se ficam poraqui. “O nos-
so objetivo é continuar a crescer com
qualidade e inovacao”, revela Joana
de Carvalho. “Estamos a investir em
novas tecnologias e formagoes, e te-
mos planos de expansdo para outras
regioes do pais, incluindo Lisboa.”
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LOEWE HOME SCRETS <

COM ESTAS NOVAS PROPOSTAS, A LOEWE PERFUMES REFORGA A SUA MISSAO DE TRANSFORMAR
OS ESPAGOS QUOTIDIANOS EM REFUGIOS SENSORIAIS, ONDE O DESIGN, O AROMA E A NATUREZA
COEXISTEM EM PERFEITA HARMONIA.

TEXTO ALEXANDRA SILVEIRA FOTOS D.R.

LOEWE Perfumes continua a expandir o seu uni-
verso olfativo com o lancamento de duas novas
velas aromdticas pensadas especialmente para
ambientes exteriores: Gengibre e Verbena. Estas
criagdes juntam-se a ja emblematica linha Home
Scents da marca espanhola, oferecendo fragrancias
sofisticadas que evocam a natureza e convidam ao
relaxamento em jardins, terracos e varandas.
Com uma estética artesanal e aromas cuidado-
samente selecionados, as novas velas refletem o
compromisso da marca com o design e a sensorialidade.
Avela Gengibre destaca-se pela sua frescura picante e esti-
mulante. As notas aromaticas capturam a raiz de gengibre
no seu estado mais puro, com um toque citrico e terroso
que energiza o ambiente. Ideal para fins de tarde ao ar
livre, proporciona uma atmosfera vibrante e revigorante.

>

A LOEWE Home Scents é uma linha
de 13 fragrancias, cada uma
criada como um retrato olfativo
de uma Gnica planta, flor ou erva.

Ja a vela Verbena oferece uma experiéncia mais
suave e herbal. A verbena, planta mediterranica co-
nhecida pelo seu aroma limpo e ligeiramente limo-
nado, inspira uma sensacao de serenidade e bem-
-estar. E perfeita para momentos de descontragao e
contemplacdo, criando um ambiente acolhedor e
natural.

Ambas sao vertidas em vasos de terracota feitos a
mao em Espanha, reforcando o vinculo da marca com
a tradicao artesanal e a sustentabilidade. Além disso,
sao formuladas com ceras vegetais de alta qualidade e
pavios de algodao, garantindo uma combustao limpa e
duradoura.

Gengibre e Verbena sao mais do que velas — sao con-
vites a saborear o momento presente, ao ar livre, com
elegancia e autenticidade. @
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GLOBAL WORK-LIFE BALANCE INDEX 2024 4
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TREVA A

NUM MUNDO CADA VEZ MAIS EXIGENTE, ONDE O TEMPO PESSOAL SE TORNA
UM BEM PRECIOSO, HA PAISES QUE GARANTEM AOS SEUS CIDADAOS CONDICOES
LABORAIS MAIS EQUILIBRADAS. QUAIS SAO ESSES PAISES? O GLOBAL WORK-LIFE
BALANCE INDEX 2024 REVELA QUAIS SAO AS NAGCGOES QUE MELHOR CONCILIAM
TRABALHO E QUALIDADE DE VIDA, TENDO EM CONTA FERIAS, LICENCAS,

APOIOS SOCIAIS E INCLUSAO NO LOCAL DE TRABALHO.

TEXTO FORBES STAFF FOTO GETTY

equilibrio entre a vida profissional e pessoal é um
dos critérios mais valorizados por trabalhadores em
todo o mundo, e o Global Work-Life Balance Index
2024, elaborado pela empresa de tecnologia de recur-
sos humanos Remote, procurou identificar os paises
que oferecem as melhores condi¢oes neste dominio.
O indice avaliou diversos fatores, incluindo o nu-
mero de dias de férias obrigatérios por lei, o pagamen-
to durante as licengas médicas, bem como as politicas
de licenga parental. Outros indicadores considerados
foram o acesso a cuidados de satide universais, a seguran-
¢a, o salario minimo, os apoios a infincia e a inclusao de
pessoas LGBTQ+ no ambiente de trabalho.

Feita toda esta ponderagao, a Nova Zelandia surge a
liderar a lista, onde os trabalhadores tém direito a 32 dias
de férias legais por ano. O pais combina este beneficio com
um sistema de satde acessivel e politicas laborais inclusi-
vas.

A Irlanda, a Bélgica, a Dinamarca e o Canada comple-
tam os cinco primeiros lugares do ranking, destacando-se
pelas suas politicas sociais robustas e condigoes laborais
equilibradas. Também presentes no top 10 estao a Alema-
nha, a Finlandia, a Austrélia, a Noruega e a Espanha.

Estes paises apresentam, em geral, altos niveis de
bem-estar, seguranca e qualidade de vida, criando
ambientes de trabalho mais saudaveis e sustentaveis.
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A valorizacao do tempo pessoal, aliada a estruturas de AQUI FICA QUEM LIDERA O RANKING
apoio social eficazes, coloca estas nagoes na vanguarda de
um modelo laboral mais humano e equilibrado.

Nesta cruzada pelo equilibrio entre a vida profissio-
nal e pessoal, Portugal surge em 12.° lugar nesta classifica-
¢do, atras dos Paises Baixos.

Fique com o top 30 dos paises com melhor equilibrio di
entre avida profissional e a vida pessoal, segundo a Remo- ﬁgf:':;': g;(r;wberra
te, que coloca a Coreia do Sul n0 36.° lugar, Hong Kong na 49 £spanha Madrid
46.7 posicao, a Malasia no 47.° posto, a India no 48.° lugar, 11 Paises Baixos Amesterddo
aChinano 49.°, os Emirados Arabes Unidos no 51.°, 0 Catar ~ 12 Portugal Lisboa

como 52.° da lista, e os EUA em 55.°, para mencionar outros :z ;Laénc?: E;giolmo

paises. @ 15 Reino Unido Londres

Nova Zelandia Wellington
Irlanda Dublin

Bélgica Bruxelas
Dinamarca Copenhaga
Canada Otava
Alemanha Berlim
Finlandia Helsinquia

NVONOUTR~RWN=
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LIONESA BUSINESS HUB LANGA APLICAGAO DI
QUE'REFORCA OS LACOS QUE UNEM AS PE

Lionesa Business Hub acaba de lancar oficial-
mente a Hello App, a primeira aplicacdo de
gestao comunitaria corporativa em Portugal.
Numa comunidade com mais de 7000 colabo-
radores, até agora ja mais de 3000 profissionais
utilizam diariamente a Hello App para se “co-
nectarem” com outros membros do campus, se
inscreverem em eventos gratuitos, partilharem
interesses e explorarem o espago do Lionesa
Business Hub “de forma inteligente”. “Os pri-
meiros resultados sao promissores: os indices de feli-

4 \ i i
—*

pdra promover p‘ém?e.star g
e fellcldade orgamzaclonal

OMUNITARIA CORPORATIVA
EU LOCAL DE TRABAEHO.
MAIS DE 3000 PROFISSIONAIS JA USAM A FERRAMENTA PARA SE LIGAREM.

.

TEXTO FORBES STAFF FOTO D.R.

GESTAQ
OAS A

cidade medidos semanalmente através de microques-
tionarios contam com mais de 91,9% dos utilizadores a
afirmarem sentir-se membros orgulhosos da comuni-
dade Lionesa BH, e 96% recomendam o LBH como um
6timo lugar para trabalhar”, adianta Anténio Pedro
Pinto, head of marketing & mood lab do Lionesa Business
Hub.

Desenvolvida para responder as exigéncias da nova
realidade do trabalho hibrido e a crescente necessida-
de de criar ambientes laborais mais humanos, a aplica-
¢do integra funcionalidades desenhadas com base em
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evidéncia cientifica sobre bem-estar organizacional,
pertenca e felicidade no trabalho.

Além de promover relagoes interpessoais, a Hel-
lo App (para Android e para iPhone) centraliza toda
a agenda de eventos, talks, formagdes e momentos de
lazer gratuitos no campus, desde aulas de surf, ioga e pi-

lates até sessoes de reskilling em areas como tecnologia, !

RH e marketing.

Uma das funcionalidades mais inovadoras da Hello
App é a medicao continua do bem-estar da comunidade,
através de microquestionarios semanais que avaliam in-
dicadores de felicidade e satisfagao. Estaabordagem, ins-
pirada em modelos como o PERMA (Positive Emotion,
Engagement, Relationships, Meaning, Achievement),
desenvolvido pelo psicélogo Martin Seligman (2011),

fundador da psicologia positiva, reforca a investigacao
de Baumeister & Leary (1995), publicada no Psychological
Bulletin, que demonstrou que o sentido de pertenca é
uma necessidade humana fundamental, com impacto
direto na satide mental e no bem-estar geral.

“A recolha regular de dados permite uma atuagao
em tempo real, com base em segmentacgdes demografi-
cas, e adaptagoes estratégicas para promover ambientes

laborais mais equilibrados e inclusivos”, refere Anténio
Pedro Pinto.

Com mais de 7000 membros da comunidade e mais
de 120 empresas presentes no campus, a Hello App per-
mite que colaboradores criem o seu perfil, conhecam
outros membros, mesmo pertencendo a empresas dife-
rentes, e fortalecam o sentimento de pertenca.

A aplicagao disponibiliza ainda féruns tematicos,

' tanto de interesse pessoal (como leitura ou culinaria)

como profissionais (como IT, RH ou marketing), onde

| os membros podem partilhar davidas, pedir ajuda em

projetos ou debater tendéncias. Numa logica de campus
inteligente, a Hello App funciona também como um
guia de navegacao pelos espagos e servicos do Lionesa
Business Hub: reservas de mesas em restaurantes, mar-
cagao de servicos (como cabeleireiro ou farmacia), con-
sulta da agenda cultural do Mosteiro de Leca do Balio e
do circuito de arte urbana do campus, incluindo o maior
mural de street art do pais.

“A Hello App é muito mais do que uma aplicagao: é
uma ferramenta de gestio humana em tempo real. Num
mundo cada vez mais hibrido e fragmentado, é essencial
reforgar os lagos que unem as pessoas aos seus locais de
trabalho, as suas comunidades e & sua missido”, afirma
Antoénio Pedro Pinto, head of marketing & mood lab do
Lionesa Business Hub. @
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TYLISH

Verao 2025: cabelos com alma,
beleza com propésito

verao nao é apenas uma estagdo — é um estado
de espirito. E, no verao de 2025, esse espirito tra-
duz-se em cabelos que respiram autenticidade,
leveza e sofisticacao. Mais do que seguir modis-
mos passageiros, este ¢ o momento de entender
o que realmente valoriza cada rosto, cada tex-
tura, cada historia. No meu trabalho como ca-
beleireiro, vejo com clareza: o luxo verdadeiro
estd nos detalhes bem pensados, nos cuidados
continuos e na capacidade de revelar a beleza
individual com propésito e intengao.

Tons que traduzem a luz da pele

As cores do verdo deste ano nao gritam, sussur-

ram. O loiro torna-se mais natural, com nuances

amanteigadas e dourados suaves — os famosos but-
tery blondes — que aquecem o semblante sem agressivida-
de.Ja os castanhos ganham destaque com brilho profundo
e nuances de Ambar, caramelo e café fresco. Os cobres con-
tinuam em alta, mas agora surgem mais naturais, quase
como se tivessem sido tocados pelo sol ao longo dos meses.
A ideia é que a cor pareca parte da pele, ndo uma camada
por cima dela. E isso exige técnica, estudo e sensibilidade.

Cortes que acompanham o ritmo da vida

O verao pede movimento. Cortes desestruturados, que se-
cam ao ar livre com charme, ganham espaco. O french bob,
mais curto e com contorno leve, é ideal para quem quer
praticidade sem perder estilo. Ja o long shag volta com for-
¢a, em versoes adaptadas para diferentes texturas —do liso
ao ondulado e cacheado. Os cortes com camadas longas e
franja cortina também continuam entre os preferidos, es-
pecialmente quando modelados com ferramentas térmi-
cas que valorizam o caimento natural, como as stylers com-
pactas ou escovas de ar quente. O importante é que o corte
converse com o estilo de vida e a personalidade de quem o
carrega.

Texturas reais, sem disfarces

Nao héd mais espago para aprisionar os fios em padroes
inalcancaveis. O verao 2025 é sobre aceitar e celebrar a tex-
tura original do cabelo. Cachos com definigao leve, ondas
com volume controlado e lisos com balanco natural sao
o novo normal — e sao absolutamente lindos. Para isso, é
essencial investir em finalizadores com alta performance,
mas que respeitem a fibra capilar. Leave-ins com filtros UV,
sprays anti-humidade e 6leos leves a manter a integridade
do fio mesmo nas temperaturas mais altas.

Cuidar é um ato de beleza silenciosa

Sol, sal, vento e piscina sao prazeres do verao, mas também
fatores de agressao direta aos cabelos. Por isso, a rotina de
cuidados precisa de ser elevada. Recomendo incluir mas-
caras de nutricao profunda uma vez por semana, uso diario
de protecao solar capilar e uma atencao especial ao couro
cabeludo —afinal, um cabelo bonito comeca na raiz.

O uso de ferramentas térmicas deve ser consciente. Es-
colher equipamentos com controlo inteligente de tempe-
ratura, como as novas tecnologias, alisamento suave sem
dano térmico, é investir na saide capilar a longo prazo.

Elegancia é ser fiel a si mesma

A maior tendéncia deste verao — e talvez de todos os proxi-
mos — é olhar-se no espelho e reconhecer-se. Nao se trata
apenas de estar “na moda”, mas de se sentir bem, de estar
conectada com quem é e com o que deseja expressar.

E se ha algo que aprendi ao longo da minha trajetoria,
é que, quando a mulher se sente bem com o cabelo, ela se
transforma por completo. O cabelo é moldura, sim, mas
também é manifesto. Ele revela forca, desejo, transforma-
¢do e, acima de tudo, verdade.

Neste verao, proponho: cuide dos seus fios com respei-
to, escolha o que faz sentido para si, e use cada detalhe da
sua imagem como uma assinatura tnica. Porque a beleza,
quando é auténtica, nunca passa despercebida. @
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Catarina Furtado é
embaixadora da marca
ZEISS em Portugal.
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Arte di Vivere

Buongiorno é uma verdadeira ode a “Arte di Vivere” italiana: uma forma de encher cada dia de sofisticacao
e alegria, encontrando beleza até nos rituais e momentos mais pequenos. E um reflexo auténtico do espirito
da Acqua di Parma, onde a “italianidade” se revela nas coisas que valorizamos, desde os pequenos prazeres
davida até a alegria do momento presente. A experiéncia Buongiorno ¢ complementada por uma gama
de produtos para banho, corpo e estilo de vida. Inclui um balsamo hidratante para as maos e um sabonete
perfumado com um design inspirado nas colunas antigas da arquitetura classica, assim como um luxuoso
sabonete liquido e uma logao hidratante para as maos by Acqua di Parma.
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Wellness center

UM CONCEITO SEM CONCEITO
Acreditamos no poder

transformador do
autoconhecimento, da cura
emocional e do alinhamento
pessoal e profissional para que
possamos viver a vida dos
nossos sonhos, com leveza e
plenitude.

Presencial e online

Rua Conde S. Salvador,
114, Matosinhos, Portugal
auranua.com_

ol ww.auranua.com
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CLUBEDE =
LONGEVIDADE %

Clube de Longevidade
Auranua, um espaco
exclusivo para uma jornada
de saude, prevencao e bem-
estar, com apoio
especializado e praticas
integradas.

DESCUBRA O NOSSO CLUBE
DE LONGEVIDADE




