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ESTRATEGIA

Galgando posicoes
no ranking

A frente em genéricos e quarto player em prescrigdo, EMS também quer chegar
ao Top 3 em produtos OTC, investindo em conhecimento do consumidor como
base para posicionamentos consistentes de marca

ROSEANIROCHA rrocha@grupomm.com.br

ider em genéricos no Pais (e negocian-

do, ainda, a aquisi¢ao da Medley, uni-
dade de genéricos da Sanofi, por cerca
de R$ 2,7 bilhdes), mas querendo forta-
lecer sua area de medicamentos e produ-
tos over the counter (OTC), ou isentos de
prescricao médica, hd cercade trés anos
afarmacéutica EMS trouxe para seu time
de marketing a executiva Cinthia Ribeiro.

Profissional com 20 anos de experiéncia
no segmento, tendo passado por compa-
nhias como Aché, Pfizer, Sanofi e Genno-
ma, Cinthia assumiu como head da unida-
de de negocios OTC. Desde entdo, a com-
panhia saiu da sexta paraa quarta posi¢ao
nessa categoria de produtos, adotando
como pilares estratégicos consisténcia de
marca e compreensao profunda dos con-
sumidores. Para tanto, ela também foi res-
ponsavel por criar do zero na companhia
uma drea de consumer insights (que hoje
atende outras divisdes da empresa). Eaam-
bicio é, em dois anos, subir para o Top 3.

“Avisdo do board é ade que ja sdo lide-
res no genérico, ja sao a quarta marca na
prescricao médica e no OTC estavam em
sexto lugar. Logo, onde a EMS tem bastan-
te oportunidade de crescer e ganhar mar-
ket share é no OTC”, afirma.

Pesquisae
inovacgdo

Dados consolidados —
EMS (2025)

Cerca de 6% do faturamen-
to anual é destinado a Pesqui-
sa & Desenvolvimento (P&D).

O Centro de P&D da EMS,
em Hortoléndia (SP), possui
800 pesquisadores, que pas-
sardo a 900 até o final de 2025
e PHDs (que véo dobrar em
quantidade entre 2025 e 2026).

Essa equipe atua nas se-
guintes frentes de inovagédo:

e Genéricos de alta com-
plexidade

e Inovagdo incremental
(novas associagées e formas
farmacéuticas)

e Biotecnolégicos (por
meio da Bionovis, da qual a
EMS é acionista)

e Inovagéo disruptiva (via
Brace Pharma e Vero Biotech,
empresas da EMS nos EUA)
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No total, a EMS registrou
faturamento de R$ 6,5 bilhdes
em 2024 (alta de 7,3% sobre o
ano anterior), do qual OTC é
amenor parte, respondendo
por4,5% do negdcio, masaque
registra maior nivel de cresci-
mento. Ja para este ano, a pro-
jecdo da EMS é faturar R$ 7,4
bilhdes, crescendo 14,3% so-
bre o ano passado.

CONSISTENCIA DE MARCA

Desde a chegada de Cinthia,
algumas marcas tém recebido atengao es-
pecial, como Dermacyd, Multigrip e Ben-
gué. No primeiro caso,a marca foi adquiri-
dada Sanofi em 2023, e reposicionadacom
sucesso, num trabalho coma Touch, recu-
perando alideranca na categoria que inau-
gurou. A estratégia foi focar as mensagens
em autenticidade e intimidade da mulher
moderna. Porisso,as campanhas de marke-
ting — o anunciante é atendido pelo Grupo
We — tém sido estreladas pela atriz Paol-
la Oliveira, reconhecida por se manifestar
abertamente contra julgamentos dos cor-
pos femininos e em prol do bem-estar das
mulheres consigo. Ja nos casos de Multigrip
e Bengué, o foco tem sido trabalhar novos
conceitos de produtos, explorando sazo-
nalidades no mercado brasileiro.

O setorde OTC,dominado pela Hypera,
Sanofi e Reckitt, segundo Cinthia, deman-
daum trabalho diferente de comunicacao:
“Omodo de operarda OTC, de desenvolver
marcas, é muito diferente de como traba-
Ihar o negécio de genéricos”, destaca. Com
isso,anecessidade é elaborar agdes consis-
tentes de posicionamento e construcdo de
marca em médio e longo prazos.

Ahead de OTC conta que a marca Der-
macyd, por exemplo, chegou ao portfélio

Dermacy, com Paolla
Oliveira como garota-
propaganda, recuperou
a lideranga de mercado

meio maltratada, sem posicionamento e
fora da conversa da midia e das conver-
sas das mulheres por oito anos. O primei-
ro passo foi a realizagcdo de uma pesquisa
qualitativa sobre quem era essa mulher na
faixa dos 40 anos no pos-pandemia, quais
eram seus drivers navida. Depois, veio uma
fase quantitativa, com 600 entrevistadas,
para entender “onde estamos e paraonde
vamos”. O principal resultado foi o de que
essa mulher estd aprendendo a viver livre
dos rétulos da sociedade e se movimenta
para ser feliz, a despeito deles.

Dai trazer uma celebridade com quem
o publico feminino se engajasse nesse sen-
tido. E, desde abril, Paolla tem protagoni-
zado agdes sob o conceito “Intimidade é
verdade”, que amplia o caréter funcional
do produto que inaugurou a categoria de
sabonetes intimos, em 1984, expandindo a
conversa para a necessidade de estar bem
consigo, do autocuidado, para, depois, fi-
car bem com outras pessoas.

Na primeira fase da campanha, em abril,
Paollajando ficavarestritaao espago do ba-
nheiro, aparecia saindo desse lugar na casa.
E nanova fase, iniciadaem outubro,o tom é
mais de testemunhal sobre as relagdes das
pessoas, menos funcional e mais emocio-

nal. Em 2026, outras celebridades devem
serincorporadas acomunicac¢ao da marca.

No quarto més de operag¢do apos o re-
posicionamento, Dermacyd recuperouali-
deranca de mercado, que havia sido toma-
da por DermaFeme, da Cimed, que explo-
ramuito preco. Emvalor, diz a executiva, o
principal concorrente é a Nivea. “Estamos
crescendo 75%. E a categoria cresce 40%,
porque a gente empurra o todo”, pontua.
Também contribuiu paraisso avoltaao ca-
nal supermercado, que responde por me-
tade dasvendas.

ALTO DESEMPENHO

Em 2024, adivisdo registrou faturamento
de R$ 290 milhdes e crescimento de 13,3%
emdemanda emrelagdo ao anoanterior —e
prevé crescer o dobro jaem 2025. Derma-
cyd responde por 40% desse faturamento,
seguida por Multigrip, Lacday e Bengué.

Além das marcas citadas, a divisio tem
no portfélio outras famosas, como Cala-
dryl, que esté crescendo 45% este ano so-
bre 2024, na lideranca da categoria com
25% de share. E mesmo as consideradas de
segundo tier, crescem entre 20% e 25%. A
executivaressalta que acompanhiaja tinha
um pool de marcas fortes, mas o que faltava
era frequéncia e sequéncia no marketing.

As dimensdes continentais do Pais, diz,
permitem que as marcas fiquem na midia
o0 ano todo. E na frente de produtos, a es-
tratégia tem sido a exten-
sdode linhas,a partir dos
insights com consumido-
res e doinvestimento for-
te em inovacao. Bengué
ganhou a versdo Bengué
Pro (com anti-inflamato6-
rio,em gel e spray); Cala-
dryl agora tem hidratan-
te e repelente; Derma-
cyd expandiu para lengo
umedecido que neutrali-
zaodores; umaversao pe-
quenado produto foi fei-
ta para ser vendida num
kit do sabonete Femmi-
na; Multigrip, adquirida
da Takeda, ganhou uma
versdo chamada Multimix Pastilhas, que
explora o conceito de pastilhas funcio-
nais. No tdltimo caso, para 2026, estd no
pipeline o lancamento de oito sabores, in-
cluindo cinco que explorarao o tema Co-
pado Mundo.

Ainovacio responde por40% do resul-
tado anual do negdcio em OTC. Ja o time
comercial se divide num time exclusivo
para atender as grandes redes RD, DPSP e
Pague Menos; uma para atender as redes
regionais; distribuidores nacionais, que
chegam aos pequenos varejos; e, por fim,
ha uma equipe para chegar aos “nao-visi-
tados” (outras 20 mil lojas). “E trabalhoso
lidar com essa pulverizacdo, quase um jo-
go de Tetris”, brinca a executiva.

Da porta para dentro daempresa, no en-
tanto, tudo anda mais organizado. Ela enfa-
tiza que um brand book foi criado para to-
das as marcas e, daqui para frente, é “man-
ter consisténcia e olharamarcae o PDVnos
minimos detalhes o tempo todo”.

Além dessa orientacdo e de aumentar
frequéncia de uso dos produtos, aquisi-
¢oes continuam sendo um vetor de cres-
cimento, e a drea deve fazer mais umaaté
meados de setembro ou outubro de 2026.
Por ora, em sigilo.



