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Resumo da edicao

Nos 90 anos da Nestlé em Portugal, olha-
mMos para 0 contexto social em que surgiu
a entao Sociedade de Produtos Léacteos,
fundada por Egas Moniz, recordamos a his-
téria da Empresa, abordamos a evolugao
das tendéncias de consumo e apresenta-
mos a visao que alguns dos Colaboradores
mais antigos tém da Companhia — Joédo de
Castro Guimarées € um desses casos.

Pura coincidéncia, 0 90.° aniversério é tam-
bém o momento em que a Nestlé Portugal
acolhe um novo Administrador-Delegado.
A conversa com Jacques Reber, ficamos a
par dos desafios que o novo responsavel
antevé, das prioridades estratégicas, da opi-
nido que tem de Portugal, onde ja tinha tra-
balhado, e também da sua filosofia de vida.

Na vertente da Sustentabilidade Ambiental,
focamos atencdes nos objetivos ambicio-
sos com que a Nestlé acaba de se com-
prometer para 0s proximos anos.

Porque a qualidade dos produtos esta di-
retamente relacionada com a das matérias-
-primas, aproveitamos para dar a conhecer
um dos parceiros responsaveis pelos
cereais que estao na base dos nossos
produtos: a também histérica empresa
Carneiro Campos.

Em maré de aniversarios, ndo esquece-
mos os 75 anos do NESCAFE, a marca que
em Portugal p6és toda uma geragéo a cantar
| Can See Clearly Now, The Rain is Gone.

Saborear a vida é celebrar os momentos
gue passamos juntos.

Relacoes Corporativas




Deolinda Nunes Editorial

Uma Historia de que
todos fazemos parte

Deolinda Nunes

A Nestlé esta a celebrar 90 anos de existéncia em Portugal. 0 momento

é especial, porque sentimos que fazemos parte da vida dos portugueses.

Ao longo deste percurso, contribuimos para uma alimentacao mais nutritiva,
para habitos de vida saudaveis e para o desenvolvimento da economia
nacional. Construimos com os portugueses uma relacao de confianca

que atravessa geracoes. Investimos — e continuamos a investir — em parcerias
de sucesso, em inovacao e no futuro das geracoes vindouras.

estas nove décadas, a Nestlé, que surgiu pela mao do Professor Egas Moniz

para dar resposta a graves caréncias alimentares no inicio do século XX, tem

sido uma presenca assidua na vida dos portugueses. Nao sé partilhou os
momentos mais felizes das familias — o biberao, a primeira papa, a descoberta de novos
sabores —, como assistiu com eles a ascensao e queda de regimes politicos, ao des-
pertar de revolugdes, a abertura de novos mercados, a entrada num novo século, a
contextos econdmicos e financeiros desafiantes.

Em todos esses momentos, a Nestlé soube criar oportunidades para evoluir. Desen-
volveu produtos adaptados ao gosto e conveniéncia dos portugueses, inovou, criou
habitos que se tornaram intrinsecos a vida das pessoas. No plano social, fomentou o
envolvimento com a comunidade, assumindo uma consciéncia de dever perante as
pessoas e o futuro. Numa perspetiva econdmica, construiu uma tradicdo de parceria e
bom relacionamento com outras empresas e produtores nacionais desde o primeiro dia,
partilhando know-how e sinergias e contribuindo para o desenvolvimento do Pais.

A tradicdo e a experiéncia de 90 anos de solidez permitem a Nestlé ser hoje uma
Empresa competitiva, estrategicamente alinhada, lider em todos os segmentos em
que esté presente, préxima das pessoas e socialmente responsével. Uma Empresa
com um compromisso de cidadania, de qualidade, de rigor e de transparéncia, princi-
pios basilares da confianca que os consumidores depositam na Nestlé.

Vivemos atualmente uma realidade caracterizada por consumidores mais informados,
mais exigentes e com novas necessidades. E, portanto, mais uma oportunidade para
evoluir. A nossa cultura de inovacao e a nossa experiéncia impdem-nos a responsabilidade
de responder com eficiéncia aos novos desafios, de antecipar necessidades e de sur
preender. Os consumidores identificam-se com os valores que defendemos — Nutrico,
Saude e Bem-estar — e por isso vale a pena continuar a investir no futuro. Fazemo-lo com
a certeza do sucesso que uma histéria de 90 anos nos permite acreditar.

Obrigada a todos por fazerem parte da nossa Histéria.
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I&D Pirulo Jungly

O primeiro gelado que se

«descasca»

E branco por dentro, amarelo por fora e com uma mao se descasca. Até ha pouco

tempo, o unico sujeito desta adivinha era a banana, mas agora tem um «concorrente».
Chama-se Pirulo Jungly e é o resultado de um trabalho de investigacao e inovacao
desenvolvido pela Nestlé com o objetivo de criar um lanche divertido para as criancas.

também se descasca como uma banana pode trans-

formar um lanche normal numa refeicao divertida.
E este desafio que esta por tras do Pirulo Jungly, o primeiro
gelado de pau que pode ser descascado. «Muitos pensavam
que um gelado descascavel era algo inalcangavel, mas agora
é uma realidade», afirma Joana Oliveira Dias, do Marketing
Gelados da Nestlé. De tal modo que o produto foi premiado
mundialmente pelo seu carater inovador.

A grande inovacao do Pirulo Jungly reside na possibilidade
de poder ser comido como uma banana, com a diferenca de
a casca também ser comestivel — alids, é ai que reside o sabor
da fruta. Uma vez retirado o invélucro, «comega-se com uma
mordida no topo do gelado e depois vai-se desenrolando em
quatro cada uma das partes da casca para, por fim, revelar
um nucleo delicioso com sabor a baunilha», explica aquela

l | m gelado que sabe a banana, parece uma banana e

responsavel. «Isto permite as criangas poderem brincar
enquanto comem.» Além de ser inovador, divertido e esti-
mulante, o Pirulo Jungly «nao contém corantes nem aromas
artificiais».

O Pirulo Jungly resulta de varios estudos realizados na Asia
e na Europa. Foi langado na Tailandia em 2010 e, posterior-
mente, na Malasia, nas Filipinas e em outros 11 mercados
mundiais, incluindo Italia, Alemanha, Franca e Espanha.
Portugal, que é o terceiro maior consumidor de banana na
Europa (15 kg per capita) provou o primeiro gelado de pau
que se descasca no ano passado, numa altura em que naTai-
landia surgia a inovacao do sabor a tangerina. Uma alterna-
tiva para mercados menos apreciadores de banana, mas
mantendo o conceito de lanche divertido.

Nova extensao do centro
de I&D em Singapura

A Nestlé acaba de ampliar o
centro de investigacao e
desenvolvimento em
Singapura, que ira tornar-se o
principal centro de I&D a nivel
global para misturas de café,

produtos como NESCAFE e
MILO e outras bebidas em po.
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abertura de uma nova extensao
Adeste centro vai permitir aumentar o

foco em mercados de crescimento
rapido na regido da Asia-Pacifico, a0 mesmo
tempo gue continuara a aposta no desen-
volvimento de produtos adaptados ao gosto
local em outras partes do mundo onde os
produtos Nestlé sdo comercializados.

O centro, que emprega cerca de cem
especialistas de 17 paises, de dreas como
a engenharia mecanica, quimica analitica,
microbiologia e ciéncia sensorial, tem
como um dos objetivos garantir que a nu-
tricdo e a salde séo fatores sempre pre-
sentes no desenvolvimento de novos
produtos. Associado a essa misséo, en-
contra-se o trabalho de investigacao e de-

senvolvimento de novas férmulas, novos
formatos e solucdes para a reducédo de
agucar, sal e gordura nos produtos Nestlé,
sem comprometer o sabor. Também de-
senvolve experiéncias no plano da bio-
transformacado, que utiliza processos
naturais, como a fermentacao, para trans-
formar matérias-primas em ingredientes
com beneficios nutricionais ou funcionais
para 0s consumidores.

O centro de I1&D de Singapura foi criado
em 1980, tendo sido o primeiro da Nestlé
na Asia. E um centro de formacao global
para cientistas e engenheiros alimentares
da Companhia. ll




E se, de repente, o seu cao
comecar a perder alguns
habitos ou a quebrar as
regras que sempre cumpriu?
Pode nao ser por «rebeldia»,
mas sim por esquecimento.
Afinal, a semelhanca dos
outros mamiferos, a funcao
cognitiva dos caes vai-se
debilitando a medida que
envelhecem. Mas esta
tendéncia pode ser invertida
através de suplementacao
alimentar especifica.

A conclusao é de um estudo
desenvolvido pela

Nestlé Purina Research.

Purina I&D

Caes seniores...
Mas cCom

cérebros saudaveis

urante oito meses, a Nestlé
D Purina Research e um grupo de

investigadores canadianos estu-
daram os potenciais beneficios da su-
plementacéo alimentar com acidos gor-
dos de cadeia média em caes com mais
de sete anos (consideram-se seniores a
partir dos seis anos em racas grandes
e dos oito anos em racas pequenas).
A partir desta idade, as células do cére-
bro véo perdendo a capacidade de usar
a glicose como fonte de energia, o que
o torna mais lento e menos eficiente.
Em termos praticos, tal culmina em mu-
dangas no comportamento, nomeada-
mente desorientagdao e esquecimento
das regras.

Foram avaliados 24 Beagles, divididos
em dois grupos — num a dieta foi suple-
mentada com 5,5% de acidos gordos de
cadeia média, que se encontram em al-
guns 6leos vegetais, como o de coco;
enquanto o outro foi submetido a uma
dieta isoenergética controlada, contendo
o0s mesmos niveis de lipidos, proteinas e
hidratos de carbono.

O estudo, publicado no British Journal
of Nutrition, incluiu uma bateria de tes-
tes que incidiram na capacidade de apren-
dizagem, de atencdo e na memoria visi-

ospacial. Os resultados demonstraram
gue o grupo de caes com suplementacao
alimentar aprendeu mais depressa, co-
meteu menos erros e habituou-se mais
rapidamente a novas situacoes. Desta
forma, confirmou-se a hipétese de que a
suplementacao com acidos gordos de ca-
deia média tem um impacto positivo na
funcéo cognitiva dos cdes, na medida em
que fornece uma fonte alternativa de
energia ao cérebro.

Os resultados obtidos levaram a Purina
a criar uma férmula inovadora — PRO
PLAN Senior com Anti Age e PRO PLAN
Senior Small & Mini com Anti Age — que
contém uma mistura Unica de nutrientes
que ajudam a melhorar o estado de alerta
e a acuidade mental dos caes. Em nome
da qualidade de vida dos nossos amigos
de quatro patas e de uma relagdo perfeita
com os seus donos. i
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1&D Nutricao infantil

O ferro contribui para o
desenvolvimento cognitivo
normal das criancas, mas
nem sempre os alimentos
convencionais conseguem
dar resposta a esta
necessidade. Por isso, a
Nestlé desenvolveu um
novo leite de crescimento
com 21 vezes mais ferro do
que o leite de vaca. Porque
é de pequenino que se
comeca uma alimentacao
saudavel.
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Mais ferro, para o 5
desenvolvimento cognitivo

abia que os bebés nascem com re-

servas naturais de ferro? E que, du-

rante os primeiros anos, devido ao
seu rapido crescimento, apresentam ne-
cessidades de ferro quase quatro vezes
superiores as dos adultos? Trata-se de um
mineral essencial para o crescimento e
desenvolvimento do organismo, com
uma multiplicidade de funcdes: atua na
formacao da hemoglobina; transporta o
oxigénio para as células de todo o corpo,
conferindo vitalidade; e contribui para a
producédo de vitamina A, fundamental
para o desenvolvimento ocular e do sis-
tema nervoso central. Este mineral as-
sume, desta forma, especial importancia
na alimentacéo infantil.

Durante a amamentagédo, nos primeiros
meses de vida, é no leite materno que os
bebés tém a sua principal fonte de ferro.
Entre os quatro e os seis meses, as re-
servas naturais de ferro comegam a es-
cassear e é necessério reforga-las, seja in-
troduzindo novas formas de leite, seja
com diferentes tipos de alimentos. A par
tir de um ano de idade, € normalmente in-
troduzido o leite de vaca na alimentacéo,

e nestiebebe com_ pit

Nestie.

Junior 1+

que, além de nao fornecer a quantidade
adequada de ferro fornece também uma
quantidade elevada de proteinas para os
érgdos ainda imaturos das criangas.

Consciente das diferentes necessidades
nutricionais em cada etapa de vida, e cum-
prindo o seu papel de Empresa lider em
Nutricdo, Saude e Bem-estar, a Nestlé
acaba de langar um novo leite de cresci-
mento, uma resposta nutricionalmente su-
perior ao leite de vaca: o Nestlé Junior 1+.
Este novo leite contém 21 vezes mais
ferro do que o leite de vaca, por dose, e
100% de célcio para um consumo de re-
feréncia diario de 500 ml. Sem adicao de
sacarose e num formato de 700 g, tem
como vantagens adicionais o facto de ser
mais econémico e de ter maior durabili-
dade apos a sua abertura.




Jacques Reber A Conversa

«Reforcar parcerias
e o caminho para o sucesso»

Jacques Reber é o0 novo
Administrador-Delegado
da Nestlé Portugal. De
origem suica, conhece bem
a Companhia, onde tem
feito toda a sua carreira,

e o pais, onde ja tinha sido
responsavel pelo negocio
das aguas. Por coincidéncia,
regressa no ano em que a
Nestlé Portugal comemora
0 90.° aniversario, facto
que tem tanto de
responsabilidade como

de mais-valia. Os objetivos
estao bem definidos:
«continuar na senda

do sucesso dos
antecessores e fortalecer

a posicao da Companhia».
Como? Encontrando um
caminho ou construindo
um. Este é o seu lema para
tudo na vida.

maio 2013 N 7



A Conversa Jacques Reber

Esta nao é a primeira vez que traba-
lha em Portugal. Como foi a sua pri-
meira experiéncia aqui?

Estive ca cerca de quatro anos, entre
1999 e 2004, como Country Business
Manager no negdécio das aguas — ainda
néo era Nestlé Waters Direct. Lancei a
marca Acquarel em Portugal. E foi, de
facto, uma experiéncia muito enriquece-
dora, quer em termos profissionais, quer
em termos pessoais.

E alguma vez pensou voltar como
Administrador-Delegado?

Nunca pensei nisso, mas sempre sonhei
ter a oportunidade de voltar a Portugal,
sem ddvida. E um pais fantastico para
viver. A cultura € muito interessante, as
pessoas sao simpaticas € a Nestlé Portu-
gal é uma grande instituicdo, ja com 90
anos. Por isso, ¢ um &timo sitio, tanto em
termos pessoais como profissionais.

Antes deste regresso a Portugal, es-
teve a trabalhar na Roménia. Ha seme-
Ihancas entre estes dois mercados?

Sao ambas culturas latinas e os dois pai-
ses estdo a viver um periodo desafiante.
A parte disso, penso que a situacdo da
Nestlé é diferente nestes paises. A Ro-
ménia € um pals em desenvolvimento,
com muitas oportunidades de crescimento.
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Em Portugal, também ha oportunidades de
crescimento, mas aqui a Companhia ja
esta muito bem estabelecida. O consumo
per capita ¢ muito mais baixo na Roménia
do que em Portugal, por isso, ha diferen-
gas entre um mercado em desenvolvi-
mento e outro ja maduro, como o portu-
gués. No entanto, trata-se da mesma
Empresa e € bom ver a mesma cultura, es-
pirito ganhador e pessoas com grande ta-
lento em ambos os paises.

Portugal esta a viver um periodo de
crise. Houve uma quebra de poder de
compra, a carga fiscal aumentou, o
nivel de confianca dos consumidores
desceu... Quais pensa serem as princi-
pais vantagens competitivas da Nestlé
para superar esta situagao?

Penso que a Nestlé tem muitas vanta-
gens competitivas. Em primeiro lugar,
temos 90 anos de sucesso, 0 que de-
monstra, claramente, que as pessoas sdo
competentes e experientes. Temos equi-
pas fortes que nos permitirdo reagir a si-
tuacdo. Em segundo lugar, temos marcas
fortes e uma posicao muito sélida no mer
cado, que temos vindo a construir ao longo
dos anos. Nao existe outro produtor pre-
sente em tantos segmentos diferentes e
com tantas liderancas tao fortes. Isso
torna a Nestlé muito especial em Portugal.

CARREIRA 100% NESTLE

Jacques Reber nasceu e cresceu em Ge-

nebra, na Suica. Ai fez todo o seu percurso
académico, ap6s o qual ingressou na Nes-
tlé, em 1990. Comecou no Departamento
de Auditoria Internacional e depois... per
correu 0 mundo ao servico da Companhia.
Saiu do seu pais-natal para Paris, onde es-
teve sete anos. Seguiu-se uma primeira pas-
sagem por Portugal, durante cerca de qua-
tro anos, apos a qual regressou a Paris,
mas apenas por um curto periodo. Poste-
riormente, rumou ao Oriente, mais precisa-
mente ao Japéo. Dois anos depois, voltou a
«casa». Mais tarde, dirigiu a Empresa na Ro-
meénia €, este ano, cumpriu o sonho de vol-
tar a Portugal. Considera-se um homem pri-
vilegiado, a «desfrutar de 23 anos de uma
experiéncia de sucesso, desafiante e extre-
mamente enriguecedora», afirma.

O nosso desafio é garantir que continua-
mos a oferecer produtos que correspon-
dam as expectativas dos consumidores,
adaptando a oferta e estando alerta para
encontrar oportunidades na crise. Os con-
sumidores estdo a mudar os seus habitos,
mas o facto de serem leais a nossa marca
é um o6timo ponto de partida para vencer
mos, mesmo em tempos dificeis. Acredito
que temos uma empresa em boa posicao
para ser bem-sucedida. Precisamos de ser
ainda mais flexiveis, répidos, os primeiros a
agarrar as oportunidades e trabalhar lado a
lado com 0s nossos parceiros. Sé vence-
remos se mantivermos o pensamento po-
sitivo. Temos a responsabilidade de ser
bem-sucedidos, chorar ndo é solugao,
temos de agir. Estd nas nossas maos de-
senvolver uma estratégia vencedora.

As prioridades da Regiao Ibérica
foram langadas recentemente e estao
visivelmente focadas no papel ativo
que a Nestlé devera ter para ajudar os
consumidores a enfrentarem este pe-
riodo dificil. Que iniciativas esta a Nes-
tlé a levar a cabo nesse sentido?

De facto, trabalhamos para as quatro
prioridades — Espirito de Equipa, Cresci-
mento, Eficiéncia e Nutricdo — diariamente.
Destaco uma iniciativa, os Produtos de Po-
sicionamento Popular (PPP). Os consumi-
dores estdo a comportarse de forma dife-
rente e, portanto, temos de Ihes fornecer
produtos adaptados as suas necessidades
atuais, garantindo sempre a qualidade que
nos caracteriza. Temos ainda de ser com-
petitivos em termos de promocoes.

Como Administrador-Delegado da
Nestlé Portugal, quais sdo os seus
maiores desafios?

O principal é conseguir acelerar aquilo
a que chamamos o nosso circulo virtuo-
so. E essencial gerarmos poupanca e
desenvolvermos uma organizagao efi-
ciente, de forma a reinvestirmos essas
poupancgas no apoio as Nossas marcas, a
inovacéo, para reforcarmos a nossa po-
sicdo no mercado e obtermos um cres-
cimento rentavel. Além disso, também
é importante garantirmos inovacao sufi-
ciente para continuarmos a ter uma
oferta bem adaptada as expectativas dos
consumidores.



Jacques Reber A Conversa

O meu objetivo é, claramente, conti-
nuar na senda do sucesso que tem sido
construido pelos meus antecessores e
fortalecer a posicao da Nestlé no mer
cado portugués. Como podemos fazé-lo?
Como ja referi, somos uma Companhia
Unica em Portugal e acredito que temos
as melhores pessoas. Temos de traba-
Ihar de uma forma bem alinhada e efi-
ciente, de modo a apoiarmos o desen-
volvimento do nosso negdcio.

A sua chegada a Nestlé Portugal
coincide com o ano em que esta co-
memora 90 anos. Este é um grande
evento. Como esta a ser celebrado?

Ja fizemos algumas celebracoes e
temos mais no programa. Sao 90 anos
de sucesso, temos de comemorar! Mas
temos também de assumir esta respon-
sabilidade de continuarmos no caminho do
sucesso. Temos de agradecer e congratu-
lar todas as geragcbes que passaram pela
Nestlé Portugal. As celebracbes comeca-
ram no inicio do ano com uma grande
campanha para os consumidores. Depois
também temos véarias comemoracdes in-
ternas — por exemplo, recentemente, atri-
buimos um dia de folga a todos os Cola-
boradores, é uma forma de lhes dizer que

todos trabalharam de forma ardua, por isso
tirem um dia para desfrutarem do sucesso de
90 anos. Ha ainda programas de Customer
Relationship Management (CRM) desen-
volvidos por diferentes negoécios. O meu
sonho é que a ultima celebracédo seja
todos 0s negdcios atingirem 0s seus ob-
jetivos para o ano do 90.° aniversério. Nao
vai ser facil, mas podemos fazé-lo.

Que avaliagao faz destes primeiros
meses de regresso a Portugal?

Em termos profissionais, estou particu-
larmente impressionado com a qualidade
das pessoas que temos na Organizacéo:
sdo extremamente profissionais, criativas,
rigorosas e tém uma boa percecao do que
se passa. Sinto-me confortével para vencer
no mercado portugués e desejo que as
pessoas estejam alinhadas com a nossa
estratégia: iremos facilmente encontrar um
caminho ou construir um novo. Temos ca-
pacidade para encontrar novas formas de
atingir a nossa meta, de desenvolver o ne-
gocio e responder melhor do que a concor
réncia as expectativas dos consumidores e,
se nao existir ja um caminho, construiremos
um novo, somos suficientemente criativos
para o fazer. Tenho um feeling muito posi-
tivo. O ambiente é tdo desafiante como es-

perava e apenas reforca o meu apetite para
encontrar novas solugdes e assegurar que
somos suficientemente rapidos para agar
rar novas oportunidades. O periodo dificil ira
continuar e é por isso que precisamos de
construir uma estratégia a longo prazo, que
garanta 0 sucesso a curto prazo e investi-
mentos de futuro.

Em termos pessoais, é fantastico! E
um local que conhecgo, de que gosto,
onde vivi cerca de quatro anos. Foi um
sonho voltar e... aconteceu! Portanto, de-
vemos sonhar mais porque, as vezes, 0S
sonhos tornam-se realidade (risos). Eue a
minha familia estamos muito felizes aqui.
E um pais lindo, onde podemos descobrir
muitas coisas, com uma cultura fantéstica.
Também estou feliz por voltar com os
meus filhos, que eram relativamente pe-
quenos na primeira vez que vivi em Portu-
gal, por poderem entrar verdadeiramente
na cultura portuguesa, que é extrema-
mente rica. E bom estar aqui, as pessoas
sao0 muito acolhedoras, sentimo-nos bem-
-vindos. Acho que os portugueses nem
sempre percebem o quéo privilegiados
sao por viverem aqui. Abram os olhos!
E um sitio fantastico para viver, de uma
forma completa: boa cultura, uma Histéria
fantdstica, a paisagem € linda, € Unico!
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A Conversa Jacques Reber

Quais as principais diferencas que
encontra tanto na Companhia como no
pais neste seu regresso?

Para mim, a cultura do pais ndo mudou
muito, o0 que é bom, pois tenho a certeza
de que vamos gostar. Diria que é tao bo-
nito como era antes, as pessoas sdo sim-
paticas e encontramos energia positiva,
apesar dos tempos dificeis que vivem.
Isto € muito encorajador.

Na Nestlé, penso que a maior mu-
danca sdo mais dez anos de sucesso, ou
seja, uma posicao ainda mais forte. E ver
dade que o ano passado foi exigente,
mas foi feito um grande trabalho e en-
contro uma QOrganizacédo de referéncia,
reconhecida pelos consumidores e clien-
tes. Sem duvida de que ha éareas que
temos de continuar a melhorar e vamos
fazé-lo, pois sinto que existe compro-
misso, que as pessoas acreditam que po-
demos ser bem-sucedidos.

Gostaria de deixar alguma mensa-
gem aos Stakeholders?

Em primeiro lugar, gostaria de dar os
parabéns aos nossos Colaboradores.
Temos 90 anos de sucesso, precisamos
de continuar, temos uma responsabili-
dade importante, mas sinto que temos
tudo o0 que precisamos para ser bem-
-sucedidos e conto com os nossos Cola-
boradores para vencermos.

Para os restantes Stakeholders, a
minha mensagem € gue vivemos um pe-
riodo mais desafiante do que o habitual e,
como tal, qguanto mais coesos trabalhar
mos, mais sucesso teremos todos jun-
tos, pois temos um objetivo comum: ser
bem-sucedidos em Portugal. E valido para
os clientes, para o Estado, para os forne-
cedores, sindicatos. Temos de aproveitar
cada oportunidade para trabalharmos
melhor juntos e sermos bem-sucedidos.
E nossa responsabilidade, o publico es-
pera isso de nds, toda a gente nos esta a
observar, para encontrarmos uma forma
de melhorar a vida do povo portugués. I
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SEGREDOS DE UMA VIDA FELIZ

Jacques Reber tem 49 anos e afirma abertamente que nao tem problemas em dizer
a idade, pois considera-se um homem «muito feliz». Tem quatro filhos, «os mais boni-
tos do mundo», assegura. A parte de Charlotte, que esta a estudar na Suica, Margaux,
Nicolas e Thimoté acompanharam o pai na vinda para Portugal. Alids, todos o tém se-
guido pelos vérios cantos do mundo por onde tem passado, tal como a sua «fantéstica
mulher», com quem esta casado ha 22 anos. «[ém sido extremamente corajosos, pois
nem sempre € facil, mas nunca reclamaram, aceitaram sempre o desafio».

Afianca que a familia € um dos bens mais valiosos na sua vida e, como tal, Jacques
Reber nao dispensa tomar o pequeno-almoco com os filhos e a mulher. «N&o gosto de
acordar em cima da hora, gosto de ter tempo para me sentar com a minha familia, é
um momento de paz». A mesa nao faltam os cereais de pequeno-almoco da Nestlé.
Alias, em casa consome também diversos produtos de culinaria da marca e, depen-
dendo da altura do dia, bebe NESCAFE Dolce Gusto ou Nespresso. «S6é ndo uso comida
de animais, porque nao tenho nenhum pet», comenta em tom divertido.

Por volta das 7h30, sai de casa e ruma ao escritério, onde nao faltam reuniées com
as varias equipas. No seu gabinete, aplica uma «politica de porta aberta», literalmente.
«Quero gque as pessoas se sintam a vontade para virem falar comigo sempre que pre-
cisarem, ndo quero que ninguém fique bloqueado por minha causan.

G\
$?§

"

Um filme: The Blues Brothers.

Uma musica: Sou muito eclético, gosto de tudo — rock, musica classica, etc. — e inclusive
de descobrir novos tipos de musica.

Um sitio para viver: O mundo.

Um sitio para visitar muitas vezes: Suica.

Uma recordagao de infancia: A minha familia.

Um hobby: Motociclismo.

A maior conquista da sua vida: A minha mulher.

Personalidade: Adoro lidar com as pessoas, trabalhar em equipa, é algo que enriquece a
minha vida. Gosto de estar com a minha equipa, com 0s meus amigos e a minha familia.
Sou uma pessoa positiva, vejo sempre a oportunidade no meio dos problemas.

As qualidades que mais admira: Integridade.

Os defeitos que mais detesta: Desonestidade.

A melhor parte do dia: Espero que seja o dia todo (risos). Nao héd uma parte ma do dia
— comego com a minha familia, junto-me a minha equipa e depois regresso para junto
da minha familia. As vezes, temos mas noticias, alguns momentos dificeis, mas néo
tenho um mau momento no dia, caso contrario mudo-o.

O pior que pode acontecer: Ver que ndo vamos atingir os objetivos ou que alguém da
minha familia nao esté feliz.

Onde se vé no futuro: Um dia voltarei a casa e espero ter mais tempo para fazer
caminhadas nas montanhas e mais motociclismo. Em termos profissionais, vejo-me em
qualquer lado onde haja um desafio interessante.

idolo: Gandhi.

Um lema de vida: Encontrarei um caminho ou farei um novo.



Programa Produtos

60/404+: produtos mais
saborosos e saudaveis

O atual contexto socioeconémico tem conduzido a uma progressiva mudanca dos
habitos de consumo. E vital acompanhar, ainda mais, as preferéncias dos consumidores.
Como? Renovando os produtos e otimizando as receitas. Sempre com superioridade
nutricional e os melhores sabores. Para o garantir a Nestlé tem o programa 60/40+.

60/40+ foi criado, mas o objetivo mantém-se: melhorar a
vida dos consumidores, proporcionando-lhes as melhores
solugdes tanto em termos de nutricdo como de sabor. Atual-
mente, este projeto integra 18 categorias € esta presente em 85

paises, entre os quais Portugal (desde 2005).

O programa 60/40+ ¢é Unico, porque alia a avaliagdo do perfil
nutricional dos alimentos a uma preocupacdo constante com a
preferéncia dos consumidores em termos de sabor.

Na prética, esta metodologia recorre a trés ferramentas-chave:
1. Teste de preferéncia do consumidor: o produto da Nestlé e o seu

principal concorrente sao avaliados sem que o consumidor saiba

qual a marca que esta a provar, obtendo Vitéria, Empate ou Der
rota. O produto da Nestlé ganha se obtiver a preferéncia de, pelo
menos, 60% dos consumidores participantes no estudo.

2. Andlise sensorial: é realizada por um painel de especialistas
e permite obter o perfil dos produtos em anélise. Os resulta-
dos sédo cruzados com os do teste de preferéncia do consu-
midor, obtendo-se informacdes essenciais para definir os
pontos de melhoria.

3. Anédlise nutricional: é feita a avaliacdo das caracteristicas nu-
tricionais dos produtos em estudo, de acordo com um con-
junto de parametros cientificamente validados, tendo em
conta a categoria a que pertencem, os consumidores a que
se destinam e as principais questdes de saude publica rele-
vantes em cada mercado.

Esta avaliagdo consiste num trabalho regular ao longo dos
anos e sao inumeros os produtos j& testados e retestados em
todo o mundo. A selecéo é rigorosa e assenta na relevancia da
marca e do produto para os consumidores, bem como no seu
enquadramento na realidade do pais, dando pistas para a ino-
vagao e renovacao das gamas.

O programa 60/40+ assume-se, assim, como uma ferramenta
de marketing de valor inestimavel, que permite impulsionar o cres-
cimento dos produtos da Nestlé através das suas vantagens com-
petitivas, muitas vezes refletidas nas proprias embalagens. Il

Passou praticamente uma década desde que o programa

Em Portugal, desde a adocao do programa
60/40+, foram realizados cerca de
70 estudos com adultos e criancas.

0 PROGRAMA 60/40+ EM NUMEROS
O programa 60/40+ envolve centenas de pessoas qua-
lificadas e seniores em todo o mundo:

* 115 gestores e assistentes diretos;

* 135 nutricionistas espalhados pelo mundo e no
Nestlé Research Centre.




Produtos Langamentos

Toffee Crisp regressa

a pedido dos fas

s admiradores pediram e a Nestlé satisfez o seu desejo:

o Toffee Crisp estéd de volta ao mercado. Criado ha 50

anos, em Inglaterra, o snack que resulta de uma com-
binacdo Unica de arroz tufado, caramelo e chocolate continua a
ser o preferido de milhdes de pessoas em todo o mundo.

Esta paixa@o levou a criacdo de movimentos nas redes so-
ciais em prol do regresso do Toffee Crisp, além dos muitos
contactos recebidos no Servigo ao Consumidor Nestlé. Um dos
maiores «ativistas» foi o humorista Nuno Markl que, na sua
Caderneta de Cromos, criou um espaco dedicado a este em-
blematico produto da Nestlé.

Em Portugal, os numeros evidenciam a preferéncia dos con-
sumidores. Para agradecer aos fas, a Nestlé colocou um post no
seu Facebook que foi visto por mais de 80 000 pessoas, das
quais 3500 fizeram like e mais de 1000 comentaram.

Neste regresso ao mercado, a Companhia quer tornar o
Toffee Crisp na sua segunda marca de snacks. Uma coisa é
certa: a esta hora, «alguém, algures esta a comer um Toffee
Crisp», como diria o seu slogan internacional. ll

Sobremesas do Mundo

surpreendem num instante

mas vezes por falta de tempo, ou-

tras por falta de inspiracdo, nem

sempre é facil decidir que sobre-
mesa fazer para receber a familia ou os ami-
gos. A pensar nessas ocasioes, a Nestlé
apresenta uma solugao simples, rapida e
sofisticada para surpreender aqueles de
guem mais gosta com os melhores sabo-
res: as Sobremesas do Mundo.

Originais e sofisticadas, estas sobre-
mesas possuem uma caracteristica Unica
no mercado, na medida em que numa s6
embalagem contém uma saqueta com o

Massas Finas
praticas e economicas

Servem para fazer pastéis, empadas,
queijadas e até para rissois, sejam de
carne, camaréo ou legumes. Sao as novas
Massas Finas BUITONI, que funcionam
como base para os grandes cozinhados.
J4a cortadas em circulos e prontas a utili-
zar, podem ser preparadas no forno.
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Este novo produto da Nestlé esta dis-
ponivel em dois tamanhos e vem facilitar
a vida de quem quer preparar receitas
caseiras de forma préatica e econémica.
Assim da gosto cozinhar.

preparado para a base e outra com o pre-
parado para o molho ou cobertura.

As Sobremesas do Mundo Nestlé existem
nas variedades de tiramisu com molho de
sabor a licor de Amaretto, pannacotta com co-
bertura de morango e creme caramelo com
cobertura de caramelo. Basta juntar leite
e natas (NESCAFE e biscoitos no caso do
tiramisu) e em 15 minutos estéa pronta para ser
colocada no frigorifico (cerca de 1h30).0 sabor
e a textura prometem ser irresistiveis. I
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90 anos a saborear a vida
com oOs portugueses

uando foi fundada a Sociedade
Qde Produtos Lacteos, Lda., mais
tarde Nestlé Portugal, o pals vivia
o periodo da Primeira Republica. A | Grande
Guerra tinha terminado cinco anos antes
e, a semelhanca do resto da Europa,

Portugal estava mergulhado numa grave
crise econdémica e financeira. Nesse ano

11923 11933
: > Constitui¢do da Sociedade de Produtos
Lacteos, Lda., tendo como principal

empreendedor o Prof. Egas Moniz.

:> Surge em Avanca a primeira fabrica

i portuguesa de leite em p6 simples,
embrido da atual NESTLE PORTUGAL.

‘> A Sociedade de Produtos
Lacteos obtém o exclusivo
da fabricacao e venda dos
produtos NESTLE.

Avanca, 1935

de 1923, o cenario era de instabilidade
politica. A populacdo portuguesa rondava
os seis milhdes de habitantes, assolados
por aumentos vertiginosos do custo de
vida, principalmente dos bens de primeira
necessidade. As condicdes de alimenta-
cao eram deficientes, com graves carén-
cias no plano da nutricao dos lactentes, o

11948

i > Inicio da comercializagao

dos produtos MAGGI.

11954

:> Surge a marca CERELAC

i nos rotulos da, até entéo,
Farinha Lactea Nestlé.

1958

= Inicio da comercializagio de NESCAFE.

> Lancamento do NESTUM Rico em
Proteinas, primeiro produto claramente
posicionado para o pequeno-almoco.

A Nestlé esta a comemorar
90 anos em Portugal sob
o lema «Saborear a vida
é celebrar os momentos
que passamos juntos».
Ao longo do ano, varias
iniciativas marcam

a efeméride e reforcam

o envolvimento das
familias com os produtos.
E tempo de reavivar
memorias, feitos

e sucessos que inspiram
a Companhia a olhar para
o futuro.

que resultava em taxas de mortalidade in-
fantil histéricas.

Sensivel a estas dificuldades, o Pro-
fessor Egas Moniz, mais tarde Prémio
Nobel da Medicina (1949) e uma das prin-
cipais figuras da ciéncia do Século XX,
impulsiona a criacdo da primeira fabrica
portuguesa de leite em pod, que seria o

1971

> Langamento do NESTUM
Mel, ainda hoje um
sucesso de vendas.

= Inicio das atividades da

1968 NESTLE FOODSERVICES
= Abertura da Prolacto (Fabrica (reSTaU[’aanl pastelaria
de Lagoa), nos Agores. e vending).
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embrido da atual Nestlé Portugal. Em con-
junto com outros ilustres, nomeada-
mente o Eng.° Rodolfo Leipold e o Juiz
Artur Valente, fundam a Sociedade de
Produtos Lacteos, Lda. em 10 de margo
de 1923. Segundo a escritura da época, a
fabrica foi instalada «num prédio com-
posto de terra lavradia e pinhal sito onde
chamam Pensal, no Logar do Mato», fre-
guesia de Avanca.

Além de ser a terra natal de Egas Moniz,
Avanca apresentava condi¢cdes propicias
a producéo leiteira, que viria a ser es-
coada pela fabrica. Nessa altura, os mé-
todos de laboracdo eram artesanais — a
energia elétrica s6 chegaria em 1935. Pro-
cessos como a refrigeracdo do leite, por
exemplo, eram executados em pleno
leito do rio Gonde, que passa pelo meio
das instalacdes fabris.

Progresso e sucesso

Muito bem acolhida por pediatras e die-
tistas, a fabrica depressa se langou na
preparacdo de novos produtos. O grande
impulso verificou-se em 1933, quando o
Professor Egas Moniz obteve para a So-
ciedade de Produtos Lacteos o exclusivo

Il ONDE SE PRODUZ

de fabricacao e venda dos produtos com
a marca Nestlé — dos quais, a Farinha
Lactea Nestlé, mais tarde conhecida como
CERELAC.

N&o s6 Egas Moniz era um seguidor da
obra de Henri Nestlé, como na génese de
ambas as empresas estava a mesma mis-
sdo — combater o flagelo da mortalidade
infantil —, pelo que as sinergias entre a So-
ciedade de Produtos L&cteos e a Nestlé
eram evidentes. Em sequéncia, a Fabrica
de Avanca foi ampliada e modernizada, o
que permitiu o desenvolvimento progres-
sivo de um leque abrangente de produ-
tos. Além de leite em po, leite desnatado,
leite condensado, queijo, manteiga e fari-
nhas, foram surgindo produtos como a
MAGGI, o NESTUM, os sucedéaneos de
café e, muito mais tarde, os cereais.

SABIA QUE...

... Nos anos 30, o leite condensado
Nestlé era prescrito pelos médicos
como alternativa ao aleitamento
materno — na dose de uma colher
de sopa de pasta diluida em seis
colheres de sopa de agua a cada
trés horas de intervalo, para os
recém-nascidos.

... Até aos anos 50, a Nestlé
produzia queijo, manteiga e leite
da marca PENSAL, que foram
descontinuados para aumentar
a capacidade de fabricacao

de outros produtos.

... Na década de 60, CERELAC

e NESTUM integravam a gama

de produtos dietéticos da Nestlé,
juntamente com leites acidificados.

LAGOA:

AVANCA: cereais de pequeno-almogo, como CHOCAPIC
e ESTRELITAS, cereais para toda a familia
como NESTUM e PENSAL, bebidas soluveis,
como BRASA, TOFINA e MOKAMBO; leite em
p6é MOLICO e natas LONGA VIDA.

PORTO: cafés torrados — BUONDI, SICAL, TOFA e
CHRISTINA.

leite em po6 que incorpora CERELAC e outras
utilizagoes.
CORUCHE: engarrafamento, a partir de nascente propria

da agua do negdcio de Office and Home
Delivery da Nestlé Waters Direct.

1973 1984 1986
> A Sociedade de Produtos Lacteos passa a designar-se > Inicio do fabrico e comercializagdo de > Relancamento no mercado de café em grao.
NESTLE PRODUTOS ALIMENTARES, SARL. i ultracongelados FINDUS. > Novo conceito tecnolégico de hidrélise enzimatica

1973 i} > Aquisicao da fabrica de chocolates RAJA. . de cereais surge aplicado aos cereais infantis.
> Inicio do fabrico de NESCAFE em Portugal. 11985 i > Langamento dos cereais de pequeno-almoco.

1978 ' Aquisicdo daTOFA -Torrefacgdo de Cafés, Lda. - Alteragdo da designagédo social para NESTLE
= Inicio do fabrico de produtos culinarios i PORTUGAL, S.A.
(sopas e caldos MAGGI).
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A Nestlé foi crescendo, recorrendo a
aquisicoes locais e/ou internacionais.
Ao longo de 90 anos, evoluiu, expandiu-se
para a producdo e comercializagédo de
novos produtos e criou marcas que acom-
panham as familias ha geracdes. Soube
implementar-se na comunidade, ade-
quando os seus produtos ao gosto dos
portugueses e impulsionando a agricul-
tura e a economia. Ainda hoje esse im-
pulso contribui para que a Nestlé fabrique
em Portugal produtos Unicos — por exem-
plo, a CERELAC com leite dos Agores, 0s
cereais de pequeno-almogo com trigo do
Alentejo e as bebidas sollUveis com chi-
coria nacional.

SABIA QUE...

... A marca PENSAL deriva do nome
do «sitio de Pensal», local onde foi
construida a Fabrica de Avanca,
berco da Nestlé Portugal.

... No primeiro ano de atividade
da Fabrica de Leite dos Acores,

a Prolacto, foram transformados
6,7 milhdes de litros de leite

em 790 toneladas de po.
Atualmente, a fabrica processa
70 milhoes de litros, que dao
lugar a dez mil toneladas de leite
em po.

... Na Fabrica de Avanca funcionou
uma latoaria, que foi desativada
nos anos 80.

... Na zona de Avanca, pelo menos
até a década de 70, os agricultores,
que nao tinham reldgio,
guiavam-se nas horas pelo toque
da Fabrica da Nestlé.

De Portugal para o mundo

A Nestlé que nasceu a vender um sd
produto tem hoje um portefélio de milha-
res, desde a nutricdo infantil e clinica,
bebidas quentes, cafés torrados, achoco-
latados, chocolates, ultracongelados, culi-
narios, cereais de pequeno-almoco, ge-
lados, dguas e alimentacdo para animais
de companhia. No mercado portugués,
tem mais de 90 marcas em 11 categorias
de produtos. Possui quatro fabricas e 19
centros de distribuicdo em todo o pafls.
Emprega 1850 trabalhadores que contri-
buem para a producéo anual de 90 300
toneladas de produtos, uma boa parte
dos quais distribuidos pelo mundo. Espa-
nha, Itdlia, Grécia, Franca, Reino Unido,
Holanda, Russia, Ucrania, Roménia, Cabo
Verde e Angola sao os principais destinos,
representando, no seu conjunto, 12,8%
do volume de negécios da Companhia.
Para o exterior vao, sobretudo, leites, ce-
reais infantis, bebidas, cereais de pequeno-
-almoco, cafés torrados e alimentos para
bebés.

Atualmente, o processo de inovagao é
uma constante e tem permitido a Nestlé
Portugal liderar os rankings de preferéncia
do consumidor. E o futuro passa mesmo
por promover a inovagao, dar resposta a
necessidades de alimentacéo especificas,
acompanhar a evolucdo da esperanca de
vida, oferecer produtos cada vez mais
saudaveis e nutricionalmente equilibra-
dos. Noventa anos depois do primeiro
dia, o compromisso da Nestlé enquanto
empresa lider em Nutricdo, Saude e Bem-
-estar continua a dar significado ao sonho
do Professor Egas Moniz. I

SEDE DA NESTLE
PORTUGAL

1930 - Rua lvens

1941 - Rua da Sociedade Farmacéutica
1963 — Rua Actor Tasso

1973 — Rua da Artilhara 1

1994 - Linda-a-Velha

Il ACONTECEU EM 1923

Janeiro: Grave crise financeira. Fa-
|éncia de cinco bancos em Portugal.
> Nasce o poeta Eugénio de Andrade.

Marco: Fundacao da Sociedade de
Produtos Lacteos, Lda. (mais tarde,
Nestlé Portugal).

> O aviador brasileiro Santos Dumont
visita Lisboa, sendo recebido por Gago
Coutinho, Sacadura Cabral e uma
multidao entusiastica.

Julho: Morre o poeta Guerra Junqueiro.

>Fernando Pessoa, Raul Brandao,
Antoénio Sérgio, Jaime Cortesao,
Aquilino Ribeiro, entre outros, assi-
nam um protesto politico.

Agosto: Nasce o pintor e poeta Mario
Cesariny.

Setembro: nasce a poetisa e intelec-
tual Natalia Correia.

Outubro: toma posse o 7.° Presidente
da Republica, Manuel Teixeira Gomes.

Dezembro: Morre em Paris o enge-
nheiro Gustave Eiffel.

‘1987

' Aquisicao da Casa

i CHRISTINA -Torrefagoes
> Aquisicao da SICAL

i -Torrefagoes.

988

para animais de companbhia.

Aquisicao internacional da BUITONI
e da ROWNTREE (KIT KAT, SMARTIES).

Lancamento da marca FRISKIES, alimentos

Langamento dos gelados CAMY.
i> Langamento dos Sumos de Fruta LIBBY’S.

11990

:> Participagdo na Sociedade de
Aguas de Pisdes - Moura S.A.

i (hoje Nestlée Waters Portugal).

11993

> Aquisicao da LONGA VIDA

: e da BUONDI.

1994

i > Aquisicao dos Gelados MOTTA.

> Langcamento do NESTEA.

> Inauguracgédo da nova sede em Linda-a-Velha.
11999

i > Langamento dos cereais liquidos «pronto-a-beber»

CERELAC.
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Valores que fazem a diferenca

Por detras de cada produto e
de cada formula Nestlé esta
um know-how assente numa
forte tradicao de pesquisa e
desenvolvimento,
investigacao cientifica,
tecnologias modemas e uma
constante preocupacao com
a qualidade e o rigor.

12001

12003

esde a aquisicdo das matérias-
-primas até ao produto final, todas as
etapas e processos séo cumpridos
com 0 maximo rigor, com vista a assegurar
produtos de elevada qualidade. Este principio
€ um dos pilares basicos da politica da
Nestlé e para muitos é o maior atributo da
Companhia.

José Manuel Carvalho, que trabalhou na
Nestlé durante 39 anos, considera que «a
qualidade é o grande simbolo da Empresa e
tem de ser sempre garantida. Faz parte dos
Mandamentos da Nestlé», conforme refe-
riu numa entrevista para a publicacao in-
terna Mundos. Licenciado em Farmacia,
José Manuel Carvalho ingressou na Nestlé
em 1965, como estagiario. Foi delegado de
informacao médica, chefe de laboratério da
Fabrica de Avanca, chefe de controlo e qua-
lidade na Fabrica de Lagoa, especialista em
normas alimentares e legislagdo alimentar.

Apesar de ja ndo estar no ativo, nao es-
quece o cuidado que a Companhia dedica na
procura de matérias-primas. «Parte-se sem-
pre do principio de que ndo hé bons produtos
sem boas matérias-primasy, afirma. Quando
trabalhou em Avanca, a sua equipa de labo-
ratério chegava a sair de madrugada para re-
colher amostras de leite em Vila do Conde e
em Leiria e «era a partir das anélises feitas
no laboratério que se decidia se a fabrica
deveria adquirir uma matéria-prima ou nao,
dependendo da sua qualidade. Se as amos-
tras nao correspondessem as nossas exi-
géncias, Nao compravamos».

Atualmente, ndo so6 os fornecedores sao
obrigados a cumprir rigorosos requisitos de
qualidade como, «cada vez mais, processos
nao diretamente relacionados com o con-
trolo da qualidade da producao estéo rela-
cionados com a qualidade percetiva dos
produtos junto dos consumidores», explica
Carlos Ruivo, responsavel pela érea de Ges-
tao da Qualidade. Exemplo séo os servigos
na assisténcia pds-venda ou na distribuigao.
Numa época em que o fator preco influencia
as vendas, a estratégia passa por reavaliar
processos e, sempre que possivel, eliminar
tarefas que ndo geram valor para os consu-
midores, «sem nunca comprometer a qua-
lidade dos produtos».

O rigor, a qualidade e a credibilidade contri-
buem para a confianga que os consumidores
depositam na Nestlé. A Empresa faz parte da
vida dos portugueses ha geragoes, provando
que as familias confiam na marca e se iden-
tificam com os valores que a Companhia de-
fende: Inovacao, Qualidade, Nutricdo, Satde
e Bem-estar. Hoje, a Companhia ¢ lider nos
principais segmentos em que esta presente
e uma das mais reputadas do Grupo Nestlé.
E 0s 90 anos fazem-se também com isso. il

2006 2010
' Langamento da .= Celebragao dos 80 anos da Nestlé Portugal, o Presidente = Joint-venture Lactalis Nestlé Produits Frais para > Em Portugal, o negécio
: Nestlé AQUAREL. : da Repiiblica, Jorge Sampaio, visita a Fabrica de Avanca. o negdcio de iogurtes e sobremesas lacteas. Em de Healthcare Nutrition passa
%2002 > Langamento do negécio NESPRESSO. Portugal, este negdcio é gerido pela Sociedade a ter gestao direta através

; - L B Longa Vida - Industrias Lacteas, S.A. da Nestlé Portugal S.A.
> Criagéo da Nestlé . Aquisigao internacional do Grupo Powwow e integragéo

: ! 12009 201 ]
Purina PetCare. no Grupo Nestlé em Portugal da empresa SELDA — Comércio - Apetyra da Fabrica da Nestlé Waters Direct, S.A. > Langamento do NESCAFE
e Representagbes, Lda. em Coruche. Galao Original.
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@ Nestle

Um exemplo para todo o mundo

s&o, segundo Jodo de Castro Guimaraes, os trés fatores

que melhor distinguem a Nestlé. O engenheiro agré-
nomo que foi chefe de producado, diretor da Fébrica de Avanca e
diretor de Comunicacéo Interna e Relagdes Corporativas afirma que
a Nestlé tornou-se universal «mantendo sempre uma impressao
digital muito propria».

Na 6tica do homem que na década de 90 dirigiu a fabrica mais
antiga da Nestlé em Portugal, a Companhia «tem hoje uma abor
dagem dos negdcios mais global € menos local», 0 que ndo impede
que, para muitos, continue a ser vista como «uma empresa portu-
guesa». Um sentimento que estara relacionado com a proximidade
com as pessoas e com os grandes investimentos efetuados nas
fabricas em Portugal. «A visdo local dos negécios transformou-se,
formando unidades de producao para dimensdes europeias e, em
alguns casos, universais». Neste contexto, Joao de Castro Guima-
rdes destaca a Fabrica de Avanca, «num dos cantos da Europa, a
produzir para todo 0 mundo» como «uma unidade que tem sabido
vencer em competicdo com o mundo Nestlé». Em conjunto com
o respetivo centro de distribuicdo, «best in class da Peninsula Ibé-
rica», forma «uma grande unidade europeia».

Mas, para o engenheiro que ingressou na Nestlé como estagié-
rioem 1979, nos Acores, a Companhia continua a ser «uma grande
referéncia que valoriza muito os seus recursos humanos» e essa
€ uma das suas caracteristicas distintivas.

<<Competitividade, poder de antecipagdo e visao humana»

Uma vida com a Nestlé

Joéo de Castro Guimaraes conhece bem a Nestlé. Comecou na
Prolacto, em S. Miguel, foi chefe de fabricacdo de leites e produ-
tos lacteos em Avanca e foi responsavel pelo arranque do fabrico
do cereal hidrolisado enzimaticamente (CHE), uma inovagao que
ainda hoje é aplicada em produtos como CERELAC e NESTUM.
Ao mesmo tempo, participou no inicio da producdo em Portugal
dos cereais de extrusdo, as ESTRELITAS. Tudo isto ainda antes

«A Nestlé é um gigante multinacional, mas
continua a ser uma Empresa muito querida
em Portugal». Esta é a visao de Joao

de Castro Guimaraes, uma das pessoas
cuja historia esta intimamente ligada

a Companhia. Com quase 35 anos

de Nestlé, é hoje o representante

da Empresa na direcao executiva da GS1
Portugal - CODIPOR, a associacao que,

ha mais de 27 anos, implementou o codigo
de barras em Portugal.

de 1989, ano em gue subiu a diretorgeral da fabrica — o terceiro
portugués no cargo, que manteve durante sete anos. «Foi um
perfodo muito rico da minha vida, mas dos mais dificeis» afirma.
«Especializdmos a fabrica, ganhamos volume, modernizamos».
Contudo, os primeiros sinais da globalizacdo lancaram-lhe um dos
maiores desafios: «Tivemos de dispensar muitas pessoas, tre-
zentas, talvez mais, negociando sempre, sem ter tido uma Unica
greve.» Esta terd sido a mais marcante de todas as experiéncias
e ainda hoje leva o engenheiro a sublinhar «a visdo humana que
a Nestlé tem em relacéo aos seus Colaboradores».

No &mbito dos projetos de reestruturacéao internacional, Joao
de Castro Guimaraes, na altura responséavel técnico pelo negdécio
de refrigerados da Nestlé Portugal e Espanha, fez parte do grupo de
trabalho que levou a cabo a reorganizagdo europeia do negécio
de iogurtes. Em paralelo, liderou o projeto de industrializagdo do
primeiro produto refrigerado probidtico no mercado europeu de
refrigerados, o LC1 Go, desenvolvido pela Nestlé Espanha.
Jé na viragem do século, liderou em Portugal a criacao de uma dire-
¢ao de operagoes «pioneira no mundo Nestlé», que envolvia toda
a cadeia de aprovisionamento (desde as compras, passando
pela transformacéao e chegando a distribuicdo). Em 2004, como
country manager da Purina, criou um canal de vendas especiali-
zado (petshops e clinicas veterindrias) que ajudou a que a marca
fosse, em 2012, uma das que mais cresceu. Como diretor de Rela-
¢oes Corporativas, coordenou a edicao do primeiro relatério de sus-
tentabilidade da Nestlé Portugal, publicado em 2009.

E diretor executivo da GS1 Portugal desde 2010, mas continua
a acompanhar o progresso da Nestlé. Acredita que o futuro da
Companhia passaréa pela diferenciacdo, «desenvolvendo novas
férmulas na drea da nutricdo». Quanto a Nestlé Portugal, «teré de
ser competitiva e marcar o seu papel como até agora», criando
projetos diferenciadores, de modo a continuar a ser «um exem-
plo para todo o mundo Nestlé». il
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Valor Partilhado Voluntariado

Fazer bem, sabe bem

Nao é preciso qualquer vocacao
especial ou atributo especifico.
Para participar no Voluntariado

Nestlé, basta ter vontade.
Efetivamente, muitos tém sido os
Colaboradores a concretizar o
desejo de contribuir para um

futuro melhor. Dois anos apés o

lancamento oficial deste
programa, sao ja 166 os
voluntarios envolvidos nas
iniciativas realizadas pela Nestlé
junto da comunidade.

Fevereiro

Voltas da Noite

Comunidade Vida e Paz

Em fevereiro, 28 voluntarios
Nestlé participaram nesta inicia-
tiva da Comunidade Vida e Paz,
em Lisboa, que pretende ir ao en-
contro das pessoas sem-abrigo,
de forma a criar uma relagao de
confianga que as motive a mudar
de vida. Ao longo de seis noites,
os voluntdrios concederam cerca
de 140 horas a distribuicao de
uma ceia e de vestudrio.

Hospital de S. Francisco Xavier
No ambito da comemoracgéo do Dia
Mundial da Saude, 12 voluntarios
Nestl¢é «vestiram» a camisola da
Cruz Vermelha Portuguesa, entre os
dias 18 e 20 de abril, e foram co-
nhecer de perto a realidade do Hos-
pital de S. Francisco Xavier. Durante
as 55 horas doadas, cooperaram
em diversas atividades: ajuda nas re-

feicoes e distribuicao de lanches; encaminhamento e orientagao dos doentes
pelos servicos do hospital; visitas e apoio aos doentes, especialmente aos

que se encontram mais sés e carenciados.
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Maré Humana

Esta atividade, promovida pela Associacédo Bandeira Azul da Europa em
coordenacao com o programa Eco-Escolas, contou com a participagao
entusiastica de 7 voluntarios Nestlé, na Praia de Carcavelos e na Praia
Grande (Sintra), que doaram 28 horas por um mundo melhor. A pri-
meira edicdo da Maré Humana decorreu a 12 de maio, em praias de
todo pais, com o objetivo de sensibilizar para a preservagéo do litoral e
para a necessidade de alteragdo de comportamentos nesse sentido.

m 2012, a Nestlé continuou a dar a

mao a quem mais precisa através

da realizacdo de inUmeras ativida-
des, que se traduziram num total de 772
horas de voluntariado (ver cronologia).
E se, por um lado, a sociedade beneficia,
por outro, também os voluntéarios tém
tido a possibilidade de viver experiéncias
impares e marcantes. Assim o demons-
tra, por exemplo, o testemunho de Sofia
Figueiredo, que participou nas Voltas das
Noite: «Senti uma realidade que desco-
nhecia, fez-me pensar e ver a vida em
perspetiva». Também o comprovam as
palavras de Paulo Pereira, que afirma ter
beneficiado de «ensinamentos humanis-
tas que nunca antes tinha tido oportuni-
dade de viver». Por sua vez, Jodo Santos,
revela: «<Em tédo pouco tempo, aprendi
tanto com o que vi, escutei, dei e recebi
que, garantidamente, me vai ser Util para
o futuro. Vi como o pouco é muito; como

Banco Alimentar Contra a Fome

Ao longo de dois dias, 17 voluntarios Nestlé contribuiram com
85 horas nas manobras de acolhimento e tratamento dos alimentos
no armazém principal do Banco Alimentar Contra a Fome, em Lisboa.

Dia dos Avos

O Centro Social e Paro-
quial de Sdo Romao de
Carnaxide recebeu 8 vo-
luntarios Nestlé no Dia
dos Avos, que distribuiram
afeto e dicas para uma
vida saudavel. Durante
um dia, deram assim o
seu contributo para a pro-
mocao da vitalidade e de
um envelhecimento com
dignidade e solidariedade.

e cceccccecsccesscccscccssscessccesssccssne

Abril

0 reservar tempo para escutar os outros
é importante; como receber e dar um
aperto de méo, um abraco ou um beijo
significa tanto para as pessoas que con-
tactamos. (...) Despertou-se para algu-
mas realidades e tornou-me muito mais
forten.

Este ano, a Empresa pretende reforcar
a criacéo e partilha de valor com a comu-
nidade através do voluntariado, designa-
damente com a expansao do programa
para la da Grande Lisboa. O primeiro
passo nesse sentido foi dado em marco,
com o alargamento do projeto ao norte.
A primeira atividade consistiu numa acédo
de formacéo realizada pela coordenadora
do voluntariado da Cruz Vermelha Portu-
guesa, Dulce Simoes, dirigida aos Cola-
boradores da Fabrica do Porto. Em breve,
0 programa sera também estendido aos
Colaboradores da Nespresso e da Nestlé
Waters Direct naquela regiao do pais.

e

Fornpeli

ececcsccessccssccecscccssccsscccssscssscese

e cceccccecsccessccsssccssscessccesscccssne
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Voluntariado Valor Partilhado

O programa de Voluntariado Nestlé promoveu, em conjunto com a
Nestlé Waters Direct, o workshop «Juntos pela Agua», a 22 de marco, dia
que assinala a relevancia deste valioso recurso. Em linha com o Projeto
WET (Water Education for Teachers), um dos mais importantes progra-
mas mundiais de educagao sobre a agua, o workshop envolveu cerca de
60 criangas de trés Instituigcoes Particulares de Solidariedade Social do
concelho de Oeiras. Os voluntarios Nestlé desenvolveram diversas ativi-
dades e jogos didaticos que, de forma clara e divertida, mostraram as
criancas a importancia da agua no seu dia-a-dia e no mundo.

Aproveitando as comemoracdes dos
90 anos em Portugal, a Nestlé ira criar 90
momentos de voluntariado em parceria
com as instituicbes que tém acompa-
nhado o programa ao longo dos anos.

Outro dos objetivos para 2013 é parti
lhar com os Stakeholders internos e ex-
ternos o contributo da Empresa para e
com a comunidade onde se insere. Este
é o espelho de uma Companhia que va-
loriza as relagbes humanas e a entrea-

juda. Afinal, «fazer bem, sabe bemn.

VOLUNTARIOS

mulheres

homens

No Dia Mundial da Alimentacéo,
21 voluntarios Nestlé visitaram
seis escolas no concelho de
Oeiras, onde mais de 240 crian-
¢as entre os quatro e os cinco
anos aprenderam algumas re-
gras bésicas para uma vida sau-
davel. Afinal, é desde pequeno
gue se devem adotar habitos ali-
mentares e de atividade fisica
salutares. Esta acdo traduziu-se
na doacao de 42 horas.

A participacdo nas manobras
de acolhimento e tratamento
dos alimentos do Banco Ali-
mentar Contra a Fome, a 1 de
dezembro, é sempre uma das
acoes de voluntariado Nestlé
com mais visibilidade. Nesta
segunda edicao do ano, 9 vo-
luntarios da Empresa doaram
36 horas.

«Contamos consigo para ser abrigo» foi o lema da
Festa de Natal com as Pessoas Sem-Abrigo da
Comunidade Vida e Paz, que reuniu 39 voluntarios
Nestlé na cantina da Universidade de Lisboa. Esta ini-
ciativa saldou-se na partilha de 169 horas de conforto
fisico e emocional com mais de 3000 pessoas sem-
-abrigo e carenciadas. Durante trés dias, os voluntérios
asseguraram a oferta de uma bebida quente e o apoio
a inimeros servicos (espetéculos, vestudrio, calgado,
cabeleireiro, saude, refei¢bes, Loja do Cidadao, apoio
juridico e Espaco Aberto ao Didlogo).

Ao longo de sete noites, 28 vo-
luntarios da Nestlé regressa-
ram as Voltas da Noite da Co-
munidade Vida e Paz, para
colaborarem na distribuicao de
comida e vestudrio aos sem-
-abrigo de Lisboa. Foram con-
cedidas 192 horas.

Outubro Novembro
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Valor Partilhado Servigo ao Consumidor

urpreender o consumidor, inspirar o

negdcio e ser campedo na qualidade.

Sao os objetivos que orientam a
atuacéo do Servigo ao Consumidor Nestlé.
A equipa que, diariamente, dé resposta as
solicitagbes dos consumidores & consti-
tuida por 20 Colaboradores, dos quais 16
em regime de outsourcing. Com uma
grande diversidade em termos de forma-
¢ao, todos tém um ponto em comum: sao
especialistas em comunicar e conhecem
como ninguém os produtos Nestlé. Exis-
tem seis linhas de contacto: Nutricdo Infan-
til, Produtos de Consumo Geral, Purina,
Nestlé Health Science, NESCAFE Dolce
Gusto e Profissionais.

Mas nem sempre foi assim. Teresa Mor
gado, responsavel por esta area, recorda
quando o Servico ao Consumidor foi
criado, em 1999. «N&o tinhamos compe-
téncias, tivemos de aprender imenso
com 0 nosso parceiro de outsourcing,
este era o seu core business. Do lado do
parceiro, o grande desafio foi aprender o
que é a Nestlé, pois pretendemos sem-
pre que se trabalhe em espelho com os
principios da Companhia».

20 N Revista Institucional da Nestlé Portugal

Antes, a resposta aos contactos dos
consumidores estava dispersa pelos dife-
rentes departamentos da Empresa, con-
soante 0 assunto em causa. Mas j& nessa
altura as reclamacoes tinham um trata-
mento extremamente cuidado, o que aju-
dou muito na fase de arranque do servigo.
«Apanhamos as competéncias dos cole-
gas das vérias areas que faziam este tra-
balho e retrabalhdmos o processo, ndo
sentimos que nos estdvamos a langar num
mundo totalmente desconhecido». Ainda
hoje a &rea das reclamacgdes continua a
ser a mais reconhecida. «Isto & mérito da
Nestlé, faz parte da cultura empresarial, do
nosso ADN», afirma Teresa Morgado.

O Servico ao Consumidor recebe uma
média de 530 contactos por dia, entre
reclamacoes, sugestoes, esclarecimento
de duvidas e até aconselhamento. «As
vezes, as méaes telefonam-nos para se cer
tificarem de que o pediatra lhes deu a infor
magcao correta. Isto é o poder da marca»,
comenta. Quando nédo é possivel dar

Se é verdade que a Nestlé

é presenca assidua na casa
dos consumidores, a
realidade mostra que
também eles «entram»
todos os dias na
Companhia. Fazem-se ouvir
através do Servico ao
Consumidor. Ai encontram
especialistas que procuram
esclarecer todas as suas
questoes, das mais simples
as mais complexas.

O consumidor é a prioridade
deste servico e conquista-lo
€ o seu objetivo.

resposta imediata, 0 assunto passa para
backoffice e o consumidor é contactado
posteriormente, «ndo tem a sensagao de
que o telefone estéd a passar de mao em
mao e nunca mais tem a sua informacéon.

As principais formas de contacto sdo o
e-mail (65%) e o telefone (34 %), enquanto
as conversas digitais e o correio represen-
tam apenas uma percentagem residual
(1%). E hd quem decida ir pessoalmente a
Nestlé. «Houve um senhor que até ca veio
com o cdo!», conta a responsével. O futuro
passa, certamente, pelo atendimento inte-
grado com as redes sociais.

Os motivos de contacto sao diversos:
Embalagem; Saude e Nutricdo; Alimen-
tar; Nao Alimentar (inclui as maquinas
NESCAFE Dolce Gusto e Purina); Con-
tactos de Negdcio; Assuntos Corporati-
vos; Vendas e Distribuicdo; Comunicacéo
e Marketing. Este ultimo campo, onde se
inclui tudo o que é relacional, é o que
regista maior nimero de contactos.

Ha quem também contacte a Empresa
para fazer elogios (3%). «N&o se pense que
isto é pouco! Alguém ligar espontanea-
mente para elogiar é fantastico», enaltece



Teresa Morgado. «Elogiam os produtos,
reconhecem a forma como trabalhdmos
a reclamagao, agradecem donativos... As
maquinas NESCAFE Dolce Gusto comegam
a ganhar reconhecimento e as bebidas
quentes s&o um fenomeno recente, quando
langdmos o NESCAFE Galdo Original con-
tactavam-nos sé para dar os parabéns. Os
nossos consumidores sao os melhores do
mundo». Embora a Comunicacao e Marke-
ting seja a area com mais reclamacoes,
acaba por ser também aquela que conquista
a maior satisfacdo dos consumidores (79%),
muito gragas ao seu modo de tratamento.

O Servico ao Consumidor tem evoluido
com um desafio sempre presente: o de ter
a capacidade para acompanhar o posicio-
namento e notoriedade da prépria marca.
A responsavel explica: «A Nestlé é muito
forte em Portugal e o Servigco ao Consumi-
dor tende a ser comparado a marca, que
cria sempre expectativas muito elevadas».
Em 2003, quando mediu pela primeira vez
a satisfacdo dos consumidores relativa-
mente a esta area, Teresa Morgado assustou-
-se com a percentagem de consumidores
que afirmavam que «era o que estavam a
espera». Afinal, o0 que as empresas querem
é «provocar o “uau” ». A luta foi &rdua, mas,
neste momento, o Servigco ao Consumidor
j& estd numa posicao equitativa a da marca.

A responsavel defende, desde sempre,
que «a gestdo da emocdo num contacto
ndo é compativel com a utilizacdo de
scripts pelo frontline». Uma ideia nem sem-
pre bem aceite no mercado, tendo em
conta que os indicadores de desempenho
séo, tradicionalmente, os chamados KPI de

atendimento (niumero de chamadas por
hora, nimero de minutos por chamada,
filas de espera, chamadas abandonadas).
Hoje, Teresa Morgado brinca e diz que
«andou adiantada na vida», pois s6 agora
0S seus pares comegam a concordar com
a abolicdo dos scripts. «Temos de perceber
a psicologia de quem estéa do outro lado e
criar uma relacéo de confianca mutua. E no
modo como se faz um contacto personali-
zado que vamos conseguir pdr o consumi-
dor com o coragdo na marcan.

Outra sofisticacdo € a inexisténcia de
sistema de resposta interativa de voz (IVR),
que, pela escolha de teclas diferentes, per
mite encaminhar o cliente para os assis-
tentes especializados no assunto que
pretende tratar. Ao contrario, o Servico ao
Consumidor Nestlé disponibiliza nimeros
préprios diretos para cada linha. «E desta
forma que faz sentido trabalhar 2500 pro-
dutos que tém posicionamentos diferen-
tes, que se destinam a diversos targets».

Os comunicadores do frontline sao pre-
parados com treino especifico, tendo no
ano passado superado as 500 horas de
formacao. Por um lado, o parceiro em
outsourcing da formagao em técnicas de
atendimento e comportamentais, bem
como de lideranca (para os supervisores).
Por outro, a Nestlé presta formagdo em
termos de produto e de agbes publicitarias
€ promocionais, com o apoio do Marketing
e, quando necessario, da area de Nutrigdo.

O reporting merece especial atencao,
existindo trés tipos de relatérios: um quan-
titativo, enviado diariamente para as Unida-
des de Negdcio e para o Centro na Suica;

O Servico ao Consumidor Nestlé viu o trabalho da linha NESCAFE Dolce Gusto ser re-
conhecido. Em 2011, recebeu oTroféu Call Center na categoria de Qualidade de Servico no
Atendimento Telefonico, na classe até 50 posi¢coes. Um prémio que encheu de orgulho a
equipa, mas que surpreendeu Teresa Morgado, de tal forma que fez um discurso «sem
script». O prémio é atribuido anualmente pela IFE - International Faculty for Executives.

Servico ao Consumidor Valor Partilhado

Horario:
Das 8h30 as 18h30 de segunda a
sexta-feira.
Os contactos urgentes fora do hora-
rio estipulado tém sempre resposta.

Contacto:
E-mail: faleconnosco @pt.nestle.com

Telefone - gratuito:
Servigo ao Consumidor: 800 203 591
NESCAFE Dolce Gusto: 800 200 153
Bebé Nestlé: 800 201 937
Nestlé Purina: 800 207 139
CENAPRO (Profissionais): 800 207 345
Nestlé Health Science: 800 208 457

Correio:
Apartado 68 — 2796-901 Linda-a-Velha

um qualitativo, o Voice of the Consumer
(VOC), remetido mensalmente para diver
sos clientes internos; e o Understand
Consumer, feito com periodicidade se-
mestral ou anual para evidenciar tendén-
cias. «Pomos os consumidores na voz do
negocio, para que ndo sejam tomadas
decisdes que, de algum modo, vao contra
0 que eles nos transmitem. Inquéritos fei-
tos aos nossos clientes internos revelam
que 0 nosso contributo é da maxima
importancia para ler as mecanicas das pro-
mocoes». Nao é por acaso que o Servigo
ao Consumidor é consultado sempre que
€ desenvolvida uma acdo de marketing e
tem representacdo nas reunides prepara-
térias do Master Operation Plan.

A divulgacao interna de informacéo sobre
0 consumidor tem tido a vantagem adicio-
nal de sensibilizar a generalidade dos Cola-
boradores para tudo o que esta relacionado
com o consumidor, de forma a darem o seu
contributo para o processo de inovagao.
Este ¢, alidas, um tema central de debate
sobre a evolucdo dos care centres. Num
contexto em que as empresas ja N&do pos-
suem toda a informacéo sobre elas proprias,
sobretudo a partir do aparecimento das
redes sociais, a questdo que surge € «como
treinar os comunicadores do frontline para
que ajudem a alimentar a nossa base de
conhecimento. Estas sdo as pessoas que
nos podem ajudar». Este é o futuro.

maio 2013 N 21



Mercado Market Intelligence

Ir a mercearia, cozinhar,
comer em casa: os costumes
antigos da era moderna

Os consumidores estao mais racionais e preocupados em nao desperdicar. Recuperam
habitos do passado, mas continuam a exigir qualidade e novidade. E se antes as opc¢oes
de compra eram minimas, hoje as proprias empresas tendem a reduzir portefolio e a
adaptar a oferta as necessidades do publico. Na edicao que comemora os 90 anos da
Nestlé em Portugal, olhamos para a evolucao das tendéncias de consumo dos
portugueses nas ultimas décadas.
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onta-se que quando surgiu a Nestlé

Portugal, nos anos 20, os «comer

ciais» da empresa percorriam Lis-
boa a vender leite condensado numa
carroga puxada por um burro. A popula-
cao era essencialmente rural, iletrada e
com poucas possibilidades econdmicas.
A oferta de produtos manufaturados era
quase nula e a alimentagao baseava-se em
frescos. O acesso a produtos modernos
era restrito. Mesmo nos anos 60, ndo havia
centros comerciais, nem hipermercados.
O numero de multinacionais era reduzido —
produtos como a Coca-Cola eram proibidos
—, ndo havia as grandes lojas. A Nestlé era
entdo uma Sociedade de Produtos Lacteos
para criancgas, leites em po, farinhas, acho-
colatados, bebidas de café e café solvel.

«Em termos sociais, 0 pais era com-
pletamente diferente do que é hoje»,
comenta Paula Duarte, da &rea de Market
Intelligence da Nestlé. A partir do surto
migratério dos anos 60, surgem 0s pri-
meiros cafés e snack bares. Maria de
Lurdes Modesto ganha notoriedade na
TV com os seus programas de cozinha.
E entao que a Nestlé comeca a apostar
em produtos manufaturados e culinarios.
Pela década de 70, lanca as sopas e cal-
dos MAGGI, para facilitar a vida as donas
de casa, em plena emancipagao. Nessa
época, também ja vende produtos para gran-
des utilizadores profissionais.

Os primeiros supermercados abrem
na década de 70, com a cadeia Pao
de Acucar. A partir de 1974 e, posterior
mente, com a entrada na CEE, o para-
digma de comercializagdo mudou. «A fa-
cilidade de troca de bens aumentou e
surgiu uma sociedade de consumo que
nao existia», refere Paula Brandéo, Market
Intelligence Manager da Nestlé. «Deixa-
mos de ir a Badajoz comprar caramelos e
Coca-cola», graceja Orlando Carvalho,
que desde a década de 80 j& passou por
diversas areas da Companhia, entre as
quais a comercial. Na sua perspetiva, foi
0 aparecimento da grande distribuicao e a
natural evolugdo das empresas que alte-
raram o fenédmeno das vendas. A propria
oferta da Companhia era «talvez dez vezes
menor» do que hoje, apesar do nimero
de pontos de venda ser manifestamente
superior.

Este enquadramento levava a que a
Nestlé j& entdo fosse uma referéncia.
«A concorréncia era menos ativa, nos cria-
vamos necessidades. Até meados da dé-
cada de 90, nao era muito dificil convencer o
dono do café, da mercearia ou do armazém
de que ele precisava de comprar aquilo
que nos precisavamos de vender», refere
Orlando Carvalho. Mas se era facil vender,
também € verdade que as exigéncias em
toda a cadeia eram diferentes.

Market Intelligence Mercado

A incessante necessidade de inovar

A concentracdo da grande distribuicdo
€ o surgimento das marcas privadas leva-
ram os fabricantes a reverem modelos de
negoécios e a inovar. «Antes dos hiper-
mercados, quem morava em Viseu nao
tinha acesso aos mesmos produtos de
quem morava em Lisboa», exemplifica
Orlando Carvalho. «A grande distribuicdo
acabou com a assimetria geografica, criou
milhares de postos de trabalho» e contri-
buiu para o desenvolvimento. «A Nestlé
teve um crescimento superior nos ultimos
20 ou 30 anos do que até ai. Surgiu a opor-
tunidade de adquirir novos negdécios, de-
senvolver novas categorias € criar novos
habitos e produtos.»

Os consumidores
questionam as acoes

das empresas, exigem
qualidade, transparéncia
e esperam que as marcas
acompanhem as novas
tendéncias.

O publico dispde hoje de uma oferta
abrangente e de areas especializadas em
todos os setores. «Isso deu uma capaci-
dade de escolha que pde a prova as
varias empresas», sublinha Paula Bran-
dao. Ao contrério do que se verificava no
passado, a fidelidade as marcas € incons-
tante. Os consumidores questionam as
acbes das empresas, exigem qualidade,
transparéncia e esperam que as marcas
acompanhem as novas tendéncias. «In-
dependentemente do atual contexto eco-
némico dificil, as pessoas habituaram-se a
novidade, tém novas necessidades de
consumon. E sdo as empresas inovadoras
que, como no passado, tém essa capaci-
dade de criar novas necessidades.
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Mercado Market Intelligence

E neste cendrio que se incluem os centros
de investigacao onde a Nestlé desenvolve
produtos especificos, por exemplo, para
responder ao envelhecimento da popula-
cao. E nao so, Paula Brandao aponta outras
invencoes disruptivas que contribuiram
para a mudanca de habitos: «A introdugao
dos cafés em céapsula foi uma inovagao
“ruturista”; ou o MAGGI Directo ao Forno
e, talvez, também os cereais, em termos
de uma oferta nutricional equilibrada, so-
bretudo na perspetiva da preocupagao
com a obesidade infantil.»

Regresso ao basico

«Formatos maiores para familias maio-
res, formatos mais pequenos para quem
guer pouco e sempre a mesma garantia
de qualidade.» Este é o atual paradigma
das empresas preocupadas em respon-
der as novas exigéncias do mercado.
Grandes alteragbes nos comportamen-
tos de consumo, verificadas sobretudo
nos Ultimos dois anos, indicam que «os
consumidores estdo mais exigentes,
mas as decisdes sao feitas perante o
preco e a oferta que naquele momento é
mais adequada a cada pessoa», refere
Paula Brandao. «Mais de 50% dos lares
estdo a comprar menos alimentacao e
bebida do que nos anos anteriores.
As pessoas estao a reduzir e isso é preo-
cupante», acrescenta.

«Assiste-se a um regresso as lojas de
proximidade, as pessoas procuram proxi-
midade e preco, que era 0 que procura-
vam ha umas décadas», observa Paula
Duarte. Fala-se do retorno a um padréo
de consumo dos anos 60, 70, mas com
uma diferenca importante: «N&o dispen-
samos algumas coisas, como as novas
tecnologias, mas temos comportamen-
tos de poupanca, de deixar de comprar
coisas j& prontas e voltar a fazer em
casa», refere Paula Brandao. «As pessoas
estao a voltar aos bésicos para evitar des-
perdicios». Mais uma vez, as empresas
tém de adaptarse e a Nestlé esté a fazé-lo:
«Hoje, o NESTUM deve ter cinco ou seis
referéncias diferentes. Vendemos a meia
palete, a palete, a caixa de 12, 24; paco-
tes de 250 g, 375 g, 750 g», sublinha
Orlando Carvalho.

Apesar desta complexidade, as empre-
sas sentem necessidade de racionalizar a

Jl COMO A NESTLE «REVOLUCIONOU» OS HABITOS

oferta. «Todos os fabricantes tém tentado
reduzir o portefélio para facilitar a tomada
de decisdo dos consumidores e agilizar a
relagcdo com a distribuicdo», afirma Paula
Duarte. O desafio passa por ser capaz de
estar junto do consumidor e perceber as
suas necessidades. «Estar muito atento
ao ponto de venda, ao que a concorréncia
faz e a0 que o consumidor procura sao 0s
trés eixos fundamentais», na perspetiva
de Paula Brandéo. E a Nestlé, com 90
anos de historia, proximidade com o con-
sumidor e reputagao, tem sido «um par
ceiro conhecido e familiar, e isso é uma
mais-valia que a torna resistente e pre-
sente na mente dos consumidores em
fases tao diferentes». Il

A evolucao da sociedade, sobretudo no papel das mu-
lheres, fez surgir uma série de produtos que tornassem
mais pratica a vida feminina. E a Nestlé desde cedo
acompanhou essa evolugao. «Um dos primeiros exem-
plos foi o bolo refrigerado», recorda Paula Brandao.
«Qualquer mulher que se prezava sabia fazer um bolo,
mas ja nao tinha tempo. E, de repente, a Nestlé langou
um bolo pronto a ser confecionado, era s6 deitar na
forma e ja estava. Foi uma coisa revolucionaria.»

Alguns habitos estdo de tal modo enraizados que pa-
recem inatos. Orlando Carvalho destaca, por exemplo, o
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dos gelados: «Ha 20 anos, quantos de nés consumiamos
gelados em casa? O gelado consumia-se no verao, na
praia e, eventualmente, quando se ia passear com as
criangas.» Essa necessidade foi «criada» com as emba-
lagens de gelado da Nestlé. «<E quem é que ha dez anos
tinha necessidade de consumir um café expresso em
casa? la beber a bica ao café e até era a forma de socia-
lizar. Agora é o contrario. O aparecimento das capsulas
Nespresso criou essa necessidade e hoje, independente-
mente da marca da maquina e do café, ja nao dispensa-
mos um bom expresso em casa.»



Cruz Vermelha Portuguesa Comunidade

Voluntariado: Adicionar
ideias e multiplicar acoes

«Ser voluntario é a forma
mais genuina de exercermos
o nosso direito de cidadania.

Construir, além de criar.
E apoiar, além de servir.
Adicionar ideias

e multiplicar acoes.»

CRUZ
VERMELHA
PORTUGUESA

xpressoes surgidas no seio do volunta-
riado da Cruz Vermelha Portuguesa

(CVP) e que tomamos a liberdade de
partilhar com o universo Nestlé, nosso par
ceiro desde sempre.

A heranga histoérica, de mais de 150 anos,
impele-nos a contornar qualquer obstaculo,
ja que o sofrimento humano, gerado na Bata-
lha de Solferino e testemunhado por Henry
Dunant o levou a reunir pessoas de aldeias
vizinhas para socorrer os soldados feridos
que jaziam por terra, sem qualquer assistén-
cia: primeiros passos do que, hoje, conhe-
cemos como Movimento Internacional da
Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho.

Atualmente, 187 Sociedades Nacionais
e quase 100 milhdes de membros e volun-
tarios constituem o universo global do qual
faz parte a Cruz Vermelha Portuguesa, fun-
dada em 1865, por José Anténio Margues,
regendo toda a sua atividade pelos Princi-
pios Fundamentais, normas internacionais
e orientacoes estratégicas nacionais.

Por todo o pais, as Delegacdes da CVP
representam um meio de aproximacgao aos
cidadéos, acolhendo e encorajando o ofere-
cimento de pessoas que desejem colaborar
com a Instituicao, registando-se o envolvi-

ey

mento direto de voluntariado a nivel dos
6rgéos sociais: Direcao Nacional e Direcoes
das Delegacoes — cerca de 1500 voluntarios
e mais de dez mil que se dedicam as vaérias
areas da Instituicdo, de forma regular e/ou
pontual, de acordo com as suas capacida-
des e exigéncia das necessidades.

O voluntariado esta, assim, no «coragao»
do trabalho das Sociedades da Cruz Verme-
lha e do Crescente Vermelho, sendo os
voluntarios a alma do movimento. A Juven-
tude Cruz Vermelha desenvolve programas
e projetos apelativos por forma a manter e
aumentar a divulgacdo da CVP no seio da
juventude, desenvolvendo atividades nas
areas da saude, formacéo e educacéo.

O programa «Portugal + Feliz» desenvolve
um processo de construgdo de novas for
mas de combate aos habituais circuitos de
dependéncia base e o programa «Revive +»,
além do apoio a populagao prisional, pro-
cede ao desenvolvimento de competéncias
pessoais e profissionais que permitam um
regresso a uma liberdade sustentavel e
compensatoria, que previna a reincidéncia.

Num momento em que Portugal se encon-
tra perante sérias dificuldades de recursos
econdémicos e financeiros, o voluntariado néo

serd a solucao isolada para aliviar todo o soffri-
mento, mas podera ser considerado um
elemento de vitalizacéo pela partilha de
competéncias e transferéncia de skills essen-
ciais para a harmonizagao social, nomeada-
mente, junto de publicos mais vulneraveis.

As capacidades deverao ser partilhadas e
postas ao servico da comunidade, numa
perspetiva de cooperacdo e complementa-
ridade na utilizacao de recursos, pelo que a
nossa Instituicdo colabora, ativamente, com
varios érgaos nacionais e internacionais de
promocao do voluntariado, promovendo o
alargamento de contactos, conhecimentos
e partilha de boas praticas.

A nossa organizagao esta atenta a novas
frentes e tendéncias, respondendo, por
exemplo, a integracao de voluntariado ge-
rado no interior das empresas, permitindo
gue novas competéncias e muitas outras
vantagens, dificeis de enumerar, adicionem
ideias, multiplicando acbes e tornando
Portugal mais justo e feliz.

Cristina Louro
Vice-Presidente da CVP

Acéo Social, Emergéncia Social
e Voluntariado
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Comunidade Carneiro Campos & Cia. S.A.

Moageiros por tradicao,
parceiros por afinidade

26 N Revista Institucional da Nestlé Portugal

Quem comeca o dia com uma taca de cereais
Nestlé talvez nao imagine que por tras

da sua confecao estao duas empresas quase
centenarias. A Nestlé, que este ano chega
aos 90 anos, e a Carneiro Campos, com 96,
sdo parceiras ha 26 anos. E nas duas fabricas
da Cameiro Campos, em Custoias (Matosinhos),
que sao moidos o trigo e o milho que
integram as formulas de marcas tao
conhecidas como NESTUM, CHOCAPIC,
CRUNCH, GOLDEN GRAHMS, ESTRELITAS

e tantas outras que fazem parte do nosso
pequeno-almoco. E é ai que ha 14 anos

se processa, exclusivamente para a Nestlé,

a farinha destinada as papas dos bebés.

familiar, tendo sido adquirida em 2007 pelo Grupo MCFI, que
detém igualmente as empresas de moagem Ceres (também
parceira da Nestlé) e 50% da Granel. Desde entéo, passa por um pro-
cesso de modernizacao do parque industrial, informatizagao e melho-
ramento das infraestruturas, investimentos que visam tornar a fabrica
compativel com as atuais exigéncias de mercado e mais competitiva.

Joéo Monteiro, administrador da Ceres hé 22 anos, preside o
Conselho de Administracao da Carneiro Campos desde 2007 e
afirma que foi o portefdlio de clientes, o nome que a empresa tinha
no mercado e a oportunidade de diversificar a oferta que influen-
ciaram a compra. A Carneiro Campos detém a marca Farifina, des-
tinada a indUstria da panificacdo, e produz sémolas de milho para
utilizacoes diversas, entre as quais gritz cervejeiro. Esta compra
permitiu o alargamento do Grupo a novos negdcios, como o do
milho que fornece a Nestlé para a fabricacdo dos produtos extrudi-
dos, como as ESTRELITAS. «Foi um desafio grande, porque de
milho percebiamos pouco», confessa o administrador, oriundo de
uma empresa tradicionalmente ligada a moagem de trigo.

A modernizacao foi um passo importante para responder ao
aumento da producéao na fabrica da Nestlé em Avanca, ainda que
o incremento das vendas tenha comecado trés anos antes. Desde
2007, os volumes destinados a Nestlé aumentaram cerca de 30%.
A Carneiro Campos fornece cinco referéncias para Avanca, sendo
o produto principal a farinha BTP (baixo teor de pesticidas), desti-
nada ao segmento de alimentacédo infantil (0-3 anos) da Nestlé.

Q Carneiro Campos foi fundada em 1917 como empresa 100%



INFORMAGCAO GERAL:
Estrutura: familiar

N.° de Colaboradores: 34

Negadcio: farinhas de trigo e de milho

Volume de negdcios: 24,8 milh6es de euros em 2012
(21,8 milhoes em 2011)

Dimensao: 280 toneladas de capacidade produtiva diaria
Parceria com a Nestlé: desde 1987

«Este fornecimento foi uma das apostas que nos levou a adquirir
a Carneiro Campos», afirma o administrador.

As farinhas de alimentacao infantil pesam cerca de 30% no
volume de negdécios com a Nestlé e a previsao € de crescimento.
A Nestlé representa cerca de 10% da faturacao total da Carneiro
Campos, sendo as farinhas de trigo a parte mais significativa — cerca
de 85% do volume de produtos. Os restantes 15% correspondem
a sémola de milho.

O desafio da baby-food

Papas como a CERELAC sao produzidas com farinhas BTP do
Alentejo e de Espanha. E ai que o clima favorece o desenvolvi-
mento do trigo quase sem recurso a pesticidas. «Este produto
requer cuidados especificos, o que obriga a algumas salvaguardas.
Por isso garantimos origens diferentes, se uma tiver um problema,
poderemos recorrer a outra», explica Jodo Monteiro.

Cabe a Carneiro Campos selecionar os agricultores responsaveis
pela producao do trigo BTR monitorizar os processos de cultivo,
transportar e armazenar o trigo até ao seu fornecimento. Uma logis-
tica que implica elevada capacidade de stock e segregacao de pro-
duto nas varias fases de processamento, para evitar contaminacoes.
«Temos cisternas e transporte alocado exclusivamente a esse tipo
de farinha.» A limpeza da linha de producao é realizada com utiliza-
¢éo do proprio produto, o que seria invidvel numa fabrica de grande
producéo, devido aos desperdicios que acarretaria.

Tradicao e modemidade

Apesar de ser uma industria muito tradicional, o processamento
das farinhas envolve hoje equipamentos que podem ser controla-
dos por uma ou duas pessoas em cada setor por turno. Com a

Carneiro Campos & Cia. S.A. Comunidade

informatizacdo em curso, na Carneiro Campos as antigas mesas
de controlo dividem agora tarefas com novos computadores.

Na zona de moagem, a partir de grandes silos, o trigo passa a alta
velocidade por centenas de metros de transportadores e tubagens,
¢é transformado, passando por diversos moinhos de rolos que Ihe
vao reduzindo sucessivamente a granulometria. Entre as passa-
gens, é peneirado em enormes cadmaras gue abanam em cadén-
cia para que a farinha e o farelo se separem.

Motivada pela aposta da Nestlé nos cereais integrais, a Carneiro
Campos tem vindo a investir no trigo integral. Este produto implica
uma mudanca no processamento (prescinde de algumas peneira-
coes) e requer analises especificas, realizadas no laboratério de
apoio a fabrica, onde se testam todas as matérias-primas e a con-
formidade com o produto acabado.

Na fabrica do milho, o ambiente é idéntico, embora o equipa-
mento tenha de ser mais resistente — o milho é mais abrasivo do
que o trigo. A este nivel, a nova administracdo substituiu maqui-
nas antigas por outras recentes e de referéncia internacional.
O milho resulta em granulometrias diferentes, consoante os pro-
dutos a que se destina, desde a sémola para as ESTRELITAS, as
farinhas. Todo o processo é automatizado e efetuado imediata-
mente antes da expedicdo para Avanca, de modo a garantir que
o produto mantém todas as propriedades.

Fator distintivo da matéria-prima nacional

Em resposta ao compromisso assumido com a Nestlé de aumen-
tar a incorporacao de matéria-prima nacional na producao, a Carneiro
Campos tem vindo a recorrer aos produtores do Alentejo para garan-
tir essa componente. «O facto de estarmos no norte do pais obriga
a uma gestdo muito eficiente da logistica associada a compra do
cereal, sob pena de aumentar o custo, em particular devido ao trans-
portey, ressalva Joao Monteiro. «A maior parte do cereal que com-
pramos em Portugal é canalizada para a Nestlé, fruto do compro-
misso assumido para estimular a agricultura nacional», acrescenta.

A Carneiro Campos também incentiva os produtores portugueses
a aumentarem a producéo, «as vezes sem grande sucesso», reco-
nhece o administrador. A empresa importa 90% das suas necessi-
dades, pelo que existe ainda uma grande margem de progressao.

O fecho das linhas férreas tem impedido um maior cresci-
mento da producédo nacional: «Quando tinhamos comboios,
conseguiamos que 0s cereais chegassem ao norte a pregos
mais convidativos. As alternativas, nomeadamente o camiao,
encarecem substancialmente o produto. E uma vez que cerca
de 80% da estrutura de custos da fabrica é referente a matéria-
-prima, nao é facil encontrar solugdes que permitam compensar
um cereal mais caro», afirma.

«A parceria com a Nestlé, pela seguranca que nos transmite,
tem-nos ajudado a crescer. O investimento que fizemos tem-se
refletido na melhoria dos produtos e no garante da responsabili-
dade de que estamos acometidos enquanto fornecedores da Nes-
tlé», afirma Jodo Monteiro. Essa mensagem é transmitida ao longo
de toda a cadeia interna. «Os nossos trabalhadores conhecem a
Nestlé, também enguanto consumidores, e reconhecem a sua
imagem de confianca. Por isso, todas as pessoas envolvidas no
processo sentem o peso da responsabilidade. Para nds gestores,
€ uma mais-valia», conclui o administrador da Carneiro Campos. il

maio 2013 N 27



Sustentabilidade Ambiental Prioridades

Compromisso com um
futuro melhor

A protecao do ambiente

faz parte dos principios
corporativos da Nestlé.
Agua, Desenvolvimento
Rural e Meio Ambiente

sao os trés focos da politica
de sustentabilidade

da Companhia. Porque
«matérias-primas de
qualidade dependem

de uma natureza saudavel
e, para isso, é imprescindivel
preservar 0s recursos»,
como afirma Sandra
Saraiva, responsavel da
Sustentabilidade Ambiental
da Nestlé.

politica de Sustentabilidade Ambiental
Ada Nestlé acaba de ser revista a

nivel mundial, tendo sido assumida
como um compromisso pelo CEO da
Companhia. Pela primeira vez, esta poli-
tica é aplicada a toda a cadeia de valor e
apresentada como um dos pré-requisitos
para a incorporacéo do espirito de Criagdo
de Valor Partilhado. «Significa proteger o
futuro fazendo as escolhas certas, num
ambiente onde a 4gua € cada vez mais
escassa, 0S recursos naturais estao sufo-
cados € a biodiversidade estd em decli-
nio», escreve Paul Bulcke no seu Com-
promisso com as Praticas Empresariais
Ambientalmente Sustentaveis. Para San-
dra Saraiva, o facto de o CEQO mundial
assumir tal compromisso publico é um
incentivo a continuacdo do trabalho que
a Nestlé vem desenvolvendo ao longo
dos anos.

Em Portugal, e em todos os paises onde
possui fabricas, a Nestlé foi pioneira em
protecdo ambiental, especificamente no
tratamento de &guas residuais. «As fabri-
cas eram sempre localizadas junto de rios,
por isso comegamos muito cedo a cons-
truir ETAR», de modo a devolver a natureza

agua tratada. A primeira foi na Fébrica de
Avanca, ha quase 30 anos (1984). Em
2001-2003, a Nestlé investiu no aumento
da capacidade de tratamento da ETAR e
em 2009 esta infraestrutura foi ligada ao
coletor municipal. Atualmente, a fabrica
funciona com sistemas fechados, pelo que
quase néo recorre a dgua do rio.

A agua continua a ser uma das priorida-
des estratégicas, com objetivos continuos
de reducéo — que este ano deverao atingir
0s 10% no conjunto das fabricas em Por
tugal. Mas nao é a Unica: energia, gases
com efeito de estufa e tratamento de resi-
duos para aterro sado outros alvos de in-
vestimento. Em 2012, a Nestlé Portugal
aplicou 1,47 milhdes de euros em projetos
que contribufram para minimizar o impacte
ambiental em todas as vertentes. Em
2013, esse investimento deveré atingir os
dois milhdes de euros.

Referéncia mundial na gestao da energia

A Nestlé tem como ambigao ser uma re-
feréncia na conservacéo de energia e ser
reconhecida como energeticamente res-
ponséavel. Nesse contexto, definiu uma pi-
ramide com trés niveis: uso eficiente de
equipamentos; processos eficientes e
energias renovaveis. Fixou objetivos, de-
senvolveu ferramentas proprias para fazer
balancos energéticos aos equipamentos,
procurou as melhores praticas nas 12 fa-
bricas do Grupo e estabeleceu orcamentos
para projetos de reducao de energia. «Nas
Fabricas de Avanca e de Lagoa, foram ins-
taladas caldeiras energeticamente eficien-
tes, foram substituidos motores, foi apro-
veitado e reutilizado o calor residual de
determinados processos». S no ano pas-
sado, o investimento nestas duas fabricas
ultrapassou os 470 mil euros.

No rumo da exceléncia energética, a
Companhia vai avancar este ano em
Avanca com o projeto Energy Target
Setting, que envolve equipas multidiscipli-
nares incumbidas de observar processos
e estabelecer um plano de acao a imple-
mentar até seis anos. Esta experiéncia ja



foi feita nas fabricas espanholas de La Pe-
nilla e Girona com reducdes de consumos
a rondar os 10% de energia (eletricidade e
vapor) e 15% de agua. «Este ano, o obje-
tivo para a Regiéo Ibérica é a reducéo de
15% de agua», revela a responsavel pelo
ambiente. Seguindo o exemplo de La Pe-
nilla, estd em curso um trabalho na Fébrica
de Lagoa, onde se recorre a dgua do mar
para refrigeracao de sistemas, que visa fe-
char circuitos com o objetivo de deixar de
utilizar 4gua do mar e passar a recorrer a
agua potavel da rede.

Em 2012, comegou a funcionar em
Avanca uma central de cogeracéo, parceria
com a Dalkia, que permite maior eficién-
cia energética, menor impacte ambiental
e beneficios econémicos. Ao utilizar o
vapor da central de cogeracéo, a fabrica
reduz o consumo de energia primaria (gés
natural). No primeiro trimestre de funcio-
namento, as reducdes superaram os 15%
(face a igual periodo do ano anterior). Este
ano, o objetivo é diminuir 3% no consumo
de energia, «mas vamos, com certeza, con-
seguir mais», afirma Sandra Saraiva.

No conjunto das quatro fabricas, a redu-
gao do consumo de energia por tonelada
de produto acabado reduziu 5% nos ulti-
mos cinco anos e 3% entre 2011 e 2012.

SABIA QUE...

... a Nestlé foi pioneira na
construgao de Estacoes de
Tratamento de Aguas Residuais
(ETAR) privadas em Portugal.

A primeira surgiu na Fabrica de
Avanca, em 1984. A nivel mundial,
as primeiras ETAR da Nestlé
surgiram na Asia.

... em Portugal, todas as fabricas da
Nestlé sao certificadas em matéria
de Ambiente (ISO 14000),
Seguranga e Saude noTrabalho
(ISO 18000) e Qualidade (ISO 9000).

... em 2010, a Nestlé recebeu o
prémio de Empresa Mais Eficiente
(energia). «Foi o reconhecimento de
um trabalho de anos. Nao mudou

a nossa postura, porque a eficiéncia
é para nos um fator essencial ha
varios anos e assim continua»,
afirma Sandra Saraiva.

Objetivo: zero residuos

Um dos maiores desafios ambientais da
Nestlé é o tratamento de residuos destina-
dos a aterro, cuja meta € zero residuos até
2020. «Um desafio enorme», admite a res-
ponsavel pela Sustentabilidade Ambiental,
«sobretudo porque em Portugal as centrais
de incineracao existentes estdo mais voca-
cionadas para residuos solidos urbanos e
nao para residuos industriais». No ano pas-
sado, a Nestlé conseguiu reduzir a produ-
cao de residuos em 5%. Este ano, o obje-
tivo duplica.

Para atingir a meta de zero residuos, a
Companhia esté a trabalhar com outras en-
tidades no sentido de encaminhar os resi-
duos das fabricas de Avanca e do Porto
para producao de combustiveis. «Espera-
mos conseguir ter alguma fabrica com
zero residuos antes de 2015, ¢ uma ambi-
caon, confessa Sandra Saraiva.

Produtos «saborosos, nutritivos e me-
lhores para o ambiente»

Da politica ambiental da Nestlé deverao
resultar «produtos ndo sé mais saborosos
e nutritivos, mas também melhores para
0 ambiente, ao longo da sua cadeia de
valor», segundo o CEQ, Paul Bulcke. Para
avaliar a eficiéncia na utilizacdo dos recur
sos naturais, a Nestlé realiza andlises de
ciclo de vida dos produtos, o que permite
apurar e comunicar as vantagens em ter
mos de reducéo de CO:2 ou de novos ma-
teriais de embalagem. «Vérios produtos ja
foram sujeitos a andlise de ciclo de vida,
nomeadamente Nespresso e NESCAFE
Dolce Gusto», revela Sandra Saraiva. Em-
bora para um produto portugués nunca
se tenham feito andlises completas de
ciclo de vida, foram desenvolvidos estu-
dos que contemplam menos indicadores e
que permitem ter bases para mudar o ma-
terial de embalagem ou reduzir o tamanho
da mesma. Como resultado, o leite NIDO
e as bebidas soluveis deverao chegar este
ano ao mercado com embalagens novas.

Numa sociedade que desperta para a pro-
tecdo da natureza, «a possibilidade de afir
mar gque os produtos Nestlé sdo melhores
para o ambiente ¢ um objetivo a longo
prazo». Sandra Saraiva acredita que, um dia,
este podera ser mais um motivo para os con-
sumidores escolherem a Nestlé. «Indepen-
dentemente disso, é importante continuar
mMos a preservar o ambiente para deixarmos
um futuro melhor para os nossos filhos».

TRATAMENTO DE
AGUAS EM PORTUGAL

FABRICA DE AVANCA: A ETAR cons-
truida em 1984 foi ligada ao coletor
municipal em 2009. Atualmente, fun-
ciona para pré-tratamento das dguas
enviadas para o coletor.

FABRICA DE LAGOA: ETAR cons-
truida em 2009 esta em pleno funcio-
namento. Devolve ao mar a agua
tratada.

FABRICA DE CORUCHE: Uma ETAR
compacta funciona para remocéao de
sélidos e acertos de pH antes de enca-
minhar as aguas residuais para o
coletor municipal.

FABRICA DO PORTO: nao utiliza
agua no processo de fabrico de cafés
torrados, pelo que descarrega direta-
mente as aguas residuais no coletor
municipal de Matosinhos.

EFICIENCIA )
AMBIENTAL LOGISTICA

A Nestlé estabeleceu limites de
emissoes de CO: para a aquisicao
de novas viaturas da frota e imple-
mentou um programa de condugao
eficiente. Ao nivel do transporte dos
produtos, o objetivo é a otimizagao e
gestao das rotas. Fruto destes esfor-
¢os, entre 2011 e 2012, as emissoes de
CO: no transporte diminuiram cerca
de 6,4% por cada tonelada de produto
(-10,4% no total).
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Iniciativas Recursos Humanos

Gender balance:

A Nestlé acredita que o segredo da boa performance do negécio passa, em grande
medida, pela diversidade de talento. Sustenta, por isso, a integracao de diferentes
formas de pensar — nao so pela abertura e respeito pelas outras culturas,

mas também pela defesa do equilibrio entre géneros na Companhia. Se os homens
sao mais racionais e as mulheres mais pragmaticas, por que nao ter o melhor

dos dois mundos?
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s nuimeros ndo enganam. H& mais
O mulheres do que homens com
estudos universitarios e sao elas
as responsaveis por 60% das decisdes
de compra. A existéncia de mulheres em
todos os niveis hierarquicos das organi-
zagbes passou também a ser um impe-
rativo de competitividade. Na Nestlé, a
iniciativa Gender Balance surgiu como o
reflexo desta evolucédo. «Se as mulheres
sdo a forca de trabalho do futuro e se a
maioria dos nossos compradores sao do
sexo feminino, o que fizemos foi projetar
-nos a longo prazo», explica Ana Gomes,
Diretora de Recursos Humanos (RH).
Aplicada em Portugal desde 2009, esta
iniciativa € hoje inerente a gestdo dos
Recursos Humanos da Nestlé. Longe de
ser uma espécie de movimento feminista
ou movido por quotas, o que se pretende
é desenvolver uma cultura e condigdes
que proporcionem igualdade de oportuni-
dades, incluindo ao nivel da gestao de
topo, independentemente do género do
Colaborador. Alias, na Nestlé isto sem-
pre foi uma pratica natural. A responsavel
pelos RH relembra que quando este tema
comecou a ser trabalhado de forma estru-
turada j& havia quatro mulheres a dirigi-
rem as fabricas da Nestlé no pals, ou seja,
numa funcado que, tradicionalmente, é
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desempenhada pelo género masculino.
Tal demonstra que o recrutamento é feito
com base no talento e a evolucéo é ditada
pelo desempenho.

Um dos beneficios do equilibrio entre
géneros é o facto de permitir ter equipas
com maior diversidade de competéncias
e, consequentemente, uma abordagem
mais abrangente. «As mulheres sdo mais
organizadas e pragmaticas, enquanto os
homens sdo mais racionais e vocaciona-
dos para o raciocinio numeérico. As empre-
sas precisam dos dois, pois as suas
caracteristicas complementam-se. Quanto
mais completo for o modelo de gestao,
melhor responde as necessidades quer
dos consumidores, quer dos préprios Cola-
boradores», afirma Ana Gomes.

Maior equilibrio, melhor performance

Atualmente, o recrutamento da Nestlé
Portugal conta com 45% de mulheres
versus 55% de homens. No universo de
Colaboradores, 61% sao do sexo mascu-
lino e 39% do feminino, o que se justi-
fica pelo facto de na Empresa existirem
profissdes que sempre foram mais asso-
ciadas ao género masculino na érea das
autovendas. Trata-se de uma tendéncia
que s6 muda com o tempo e que se veri-
fica também ao nivel das chefias.

As politicas de flexibilidade, que visam o
equilibrio entre a vida pessoal e profissio-
nal, tém sido essenciais para a evolugao
do Gender Balance. Neste ambito, ha
cerca de um ano foi implementado o hora-
rio flexivel na Nestlé. Uma medida que
abrange, obviamente, todos os Colabora-
dores, mas que déa as mulheres, em partk
cular, a possibilidade de «conciliarem a
sua carreira bidimensional, ou seja, no tra-
balho e em casa, de forma a obterem a
sua melhor performance».

Além disso, em abril deste ano, teve
inicio um projeto-piloto de teletrabalho,
que sera testado por pessoas de vérias
areas, até outubro. Durante seis meses,
serdo avaliados de forma continua os pon-
tos fortes e fracos desta nova medida,

Recursos Humanos Iniciativas

que sera depois implementada j& com os
ajustes necessarios.

Futuro competitivo

A Nestlé Portugal tem realizado diver
sos workshops sobre Gender Balance,
com um duplo objetivo: informar os Cola-
boradores sobre a importancia deste
tema e perceber como o percecionam.
Por exemplo, tém sido mostrados casos
em que alteragcdes no sentido de um
maior equilibrio entre géneros nas equi-
pas em alguns paises contribuiram para
o relancamento de produtos em queda.
Facto que, segundo Paula Ribeiro, res-
ponséavel pela drea dos Beneficios, tem
surpreendido muitas pessoas.

Estes workshops tém vindo a ser
ajustados de acordo com o modelo imple-
mentado em termos globais e com o feed-
back que vai sendo obtido localmente.
No futuro, esta formacédo passara a ser
feita por e-learning. «Esta plataforma ja
existe a nivel internacional. Em Portugal,
gostavamos que pelo menos 70% das
chefias fizessem esta formacéo», adianta
Paula Ribeiro.

Tendo em conta que o capital humano é
um fatorchave para o sucesso, a respon-
savel ndo tem duvidas de que o equilibrio
entre géneros na Nestlé se tornara «uma
vantagem competitiva no contexto da atra-
cdo e retencao dos melhores talentos». Il

A Nestlé Portugal é membro do Férum de Empresas para a Igualdade do
Género. A adeséo a este acordo, em fevereiro de 2013, traduz-se no compro-
misso com o desenvolvimento de acdes de promogao de igualdade de género
na Companhia. Este Férum é promovido pela Comissao para a Igualdade no
Trabalho e no Emprego (CITE) e conta com 21 empresas. Ana Gomes cré que
a adesdo de «empresas fortes ird tornar o tema premente e atrair mais organi-
zacdes». Vai ainda mais longe, pois acredita que um dia o Gender Balance sera
parte da legislacado laboral. «As leis mudam pela forca de acreditar e mostrar

que algo faz sentidon.
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Iniciativas Concurso

O regresso do Bebé Nestle

O concurso que eternizou a
expressao «Bebé Nestlé»
esta de volta. Ap6s um
interregno de mais de uma
década, o formato foi
adaptado aos dias de hoje,
no mundo digital, mas a
esséncia mantém-se: as
mamas partilham, com
orgulho, as fotos dos seus
bebés até aos trés anos.

JURI

* André Sardet: autor da musica Bebé
Nestlé e parceiro da Companbhia;

¢ Diana Pereira: modelo e
escritora de livros infantis;

* Marinela Teixeira: pediatra;
¢ Revista Pais&filhos: media partner,

* Elemento da Nestlé Nutricao
Materno-Infantil.
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desejo de relancar o Concurso
O Bebé Nestlé ja existia ha muito

tempo. Concretizou-se no final de
2012 e vai decorrer até novembro de 2013.
Uma «iniciativa histérica» que marcou inu-
meras geracoes de familias portuguesas e
que coincide agora, por um feliz acaso,
com o ano em que a Nestlé Portugal co-
memora 90 anos.

Adaptado aos tempos modernos, o con-
curso surge no Facebook do Clube Bebé
Nestlé. «Pensamos que esta era a melhor
forma, pois permite uma enorme interati-
vidade. Em vez de as fotos serem envia-
das por correio, as mamas fazem rapida-
mente o upload na nossa pagina, podem
partilhar com a familia e os amigos, votar
online através de likes, o que permite uma
maior participacao do publico e ndo ape-
nas do juri», explica André Amaro, um dos
responsaveis pelo atual projeto. Outra das
novidades é o facto de também estar dis-
ponivel em duas aplicacbes mobile, o que
facilita a participacdo em qualquer lugar,
seja através de Android ou de iPhone.

A iniciativa da Companhia «tornou-se
viral», afirma Inés Galinha, também res-
ponsavel pelo concurso. Logo na primeira
semana registaram-se 5000 participagoes,
atualmente j& séo mais de 20 000. A pa-
gina do Clube Bebé Nestlé no Facebook
tinha cerca de 46 000 fas, hoje ultra-
passa os 290 000 e tornou-se a 5.? no

ranking nacional de alimentacéo e bebidas.
A adesao tem superado as expectativas,
muito gracas a tradicdo que esta iniciativa
tem em Portugal. «Volta a trazer algo que
faz parte da memaria dos pais e dos avos».
Embora o concurso ainda va a meio, ja
recebeu o prémio de Melhor Projeto Con-
sumer Engagement Europeu da Nestlé.

O rosto de geracoes felizes e saudaveis

Todos os participantes recebem um di-
ploma digital e, semanalmente, sao elei-
tos 0s cinco bebés favoritos, com o maior
numero de likes. Entre estes, o juri elege
o Bebé Nestlé da semana, que recebe
uma lata de CERELAC Vintage, uma
embalagem de CERELAC, um livro de
Histoérias de Embalar e um Ursinho Azul.
Os vencedores semanais serdo os finalis-
tas, entre os quais o juri ira escolher o
Bebé Nestlé do Ano. Além de receber uma
conta poupanca no valor de 5000€, sera o
novo rosto da embalagem da papa que faz
parte da vida de muitas geragoes.

A primeira edicao do concurso foi orga-
nizada em 1935 e desde ai que a expres-
sdo «Bebé Nestlé» ganhou vida. Ainda
hoje € comum ouvi-la quando falamos de
criancas felizes e saudaveis. E nao haja
duvidas: para a Nestlé, todos os bebés
sao Bebés Nestlé. I

I PRIMEIRO BEBE NESTLE TEM 80 ANOS

Horacio Barata foi o primeiro Bebé Nestlé e podemos dizer que conheceu a Com-
panhia assim que nasceu. A mae faleceu apos o parto e o recém-nascido foi inte-
grado num programa da Nestlé que apoiava as familias mais necessitadas através do
fornecimento de leites infantis. O apoio da Companhia a Horacio continuou mesmo
apos o fim do programa. «Ele tinha uma curva de crescimento 6tima e a Nestlé quis
acompanhar o seu desenvolvimento», explica André Amaro. O convite para ser a cara
da marca num concurso de bebés surgiu quando Horacio tinha trés anos. «Foi con-
siderado o protétipo do Bebé Nestlé e tornou-se numa referéncia». Acabaria por estar
sempre ligado a Empresa, nao s6 pela amizade que criou com os responsaveis na
altura, mas também porque fez ai toda a sua carreira. Hoje tem 80 anos e, embora
esteja reformado ha cerca de duas décadas, os lagos mantém-se.



Nestlé e PERA levam
pequeno-almoco as escolas

O pequeno-almoco é a refeicao mais importante, sobretudo
para os mais pequenos. Aumenta o rendimento cognitivo,
melhora a atencao e contribui para os bons resultados
escolares. Infelizmente, em Portugal milhares de criancas
carenciadas comecam o dia sem comer. A pensar nelas, a Nestlé
associou-se ao PERA - Programa Escolar de Refor¢o Alimentar.

<< pequeno-almogo deve ser to-
Omado logo no inicio do dia,
idealmente em casa. Mas se
as criangas nao o tomam, é preferivel que
comam na escola do que ndo comam
nada.» Quem o afirma é Ana Leonor Per-
digdo, da unidade de Nutricdo, Saude e
Bem-estar da Nestlé, para explicar que
essa tem sido a preocupacao ao selecio-
nar e reforcar os alimentos que a Com-
panhia oferece no dambito do Programa
Escolar de Reforco Alimentar (PERA).
Desde junho do ano passado, altura em
que o Ministério da Educacédo e Ciéncia
langou a fase piloto do PERA, a Nestlé ja
colaborou com mais de cinquenta mil re-
feicdes e prevé continuar.

Desta forma, a Nestlé, juntamente com
outras empresas, autarquias e entidades
nacionais, contribui para diminuir defi-
ciéncias alimentares e nutricionais em
criangas, essencialmente com idades
entre seis e dez anos. As criangas caren-
ciadas séo identificadas pelos diretores
de turma numa plataforma on-line que
funciona desde setembro e que logo nos
primeiros dois meses deste ano letivo
identificou quase 13 mil alunos em 364
escolas.

«Enquanto empresa lider em Nutricao,
Saude e Bem-estar, somos particular
mente sensiveis ao tema do pequeno-
-almogo e ao facto de se tratar de criancas
€ por isso participamos», explica Ana Leo-

Nutricao Infantil Iniciativas

nor Perdigdo. «Temo-lo feito com diversos
produtos, nomeadamente CHOCAPIC,
NESTUM, farinha PENSAL e IOGOLINOS.
Os produtos séo disponibilizados no nosso
centro de Avanca, onde outros parceiros
os recolhem e os fazem chegar as varias
escolas em todo o pais.»

O objetivo do PERA ¢ incentivar as crian-
cas a tomarem o pequeno-almogo em
casa, mas enquanto isso nao acontece, a
Nestlé prevé continuar a colaborar. «O ob-
jetivo é manter o apoio que nos for possi-
vel. Alids, ainda este ano letivo, iremos re-
forcar este apoio para o 3.° periodo e
também para os préximos anos.» il

B «APETECE-ME»: CINCO MILHOES DE CONTACTOS EM 13 ANOS

Em 1999, a Nestlé enveredou por um projeto educacional
inovador, com o objetivo de promover estilos de vida sau-
daveis junto das criancgas de varias faixas etéarias. Assim sur
giu o programa «Apetece-me» que, através dos filhos, visa
sensibilizar os pais para a importancia de uma alimentacao
saudavel, das refeicbes intercalares e de uma vida ativa.

Sempre com a convicgdo de que «é de pequenino que se
formam habitos e se criam padrdes alimentares e cada vez
mais cedo ha necessidade de intervir na prevencéo da obe-
sidade e de outras patologias associadas a alimentacdo e a
atividade fisica», como refere Ana Leonor Perdigéo.

O trabalho, realizado em parceria com o Ministério da
Educacéo e Ciéncia, comecou ao nivel do 2.° ciclo escolar

e tem vindo a ser alargado a criangas mais novas. A grande
novidade no ano letivo 2012/2013 foi o alargamento do pro-
grama ao ensino pré-escolar. O objetivo é que todos os
anos pelo menos meio milhao de criangas contactem com
0s materiais educativos do programa «Apetece-me». Desde
1999, foram registados cinco milhdes de contactos.

O préximo passo é averiguar o impacto do programa e
saber se cumpre os objetivos de alteracdo de habitos. Para
isso, ao longo dos préximos anos, a Nestlé ird avaliar co-
nhecimentos, atitudes e comportamentos nao sé das crian-
cas, mas também de pais e professores. Os primeiros re-
sultados deveréo surgir ja no final deste ano letivo.
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Efemérides

O café que foi a Guerra,
subiu o Evereste e chegou a Lua

NESCAFE esta a
comemorar 75 anos, dos
quais 55 em Portugal. Foi o
primeiro café instantaneo e
continua a ser a principal
referéncia entre as bebidas
de café em todo o mundo.
Um caso de sucesso que
nasceu de uma grave crise,
superou todas as expectativas
e tornou-se numa das marcas
com maior notoriedade.

Inicio da producao
de NESCAFE em
Orbe, na Suica, e
lancamento do pri-
meiro café soluvel.

NESCAFE passa a fazer
parte das racoes quoti- et
dianas dos soldados Es
norte-americanos. 2r

‘-—I.' 2y

1938 |

1942 |

nome deriva da juncdo das pri-
Omeiras trés letras de «Nestlé»

com a palavra «café» e surgiu
ainda na fase experimental do processo de
producéo do que viria a ser o primeiro café
instantaneo em todo o mundo. A historia
comecga no inicio dos anos 30. Na se-

quéncia de uma superproducao de café no

1953 :
NESCAFE participa na primeira expedicao !
ao monte Evereste, tornando-se a primeira
marca de café a chegar ao topo do mundo.

»

1958 |

Inicio da comercializacio de NESCAFE

em Portugal.

Brasil, 0 maior produtor na época, os pre-
cos do produto caem de forma tdo abrupta
que mergulham o pais numa enorme
crise. Na tentativa de controlar os precos,
entre 1931 e 1938, sao destruidos 65 mi-
lhées de sacos de café. Perante um cené-
rio t&o grave, o governo brasileiro desafia a
Nestlé a desenvolver um método para

: 1969 :
NESCAFE acompanha Neil :
Armstrong na primeira via- :
gem a Lua. :

1973
Inicio do fabrico de NESCAFE |
em Portugal. :

1985 |
O mitico antincio do NESCAFE !
com a musica de Johnny
Nash passa pela primeira vez |
em Portugal, para o langa- !
mento de NESCAFE Selecéo. |
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conservar o café, um produto natural-
mente perecivel.

A Nestlé ja tinha experiéncia na seca-
gem do leite e sua transformacédo em po.
Mas transferir esse método para o café,
mantendo todo o sabor e aroma, nao foi
facil. A Empresa quase abandonou o pro-
jeto, ndo fosse a persisténcia de Max
Morgenthaler, considerado guru do café.
Apos sete anos de intenso trabalho com
a sua equipa de investigagao, nasce o pri-
meiro café instantaneo. O lancamento do
produto aconteceu na Suica, em 1938, e
as vendas superaram todas as expectati-
vas. O objetivo do primeiro ano foi cum-
prido em apenas dois meses. Dois anos
depois, NESCAFE ja podia ser saboreado
em 30 paises de todos os continentes.

O éxito foi tdo grande que em 1942, em
plena Il Guerra Mundial, NESCAFE inte-
grava as ragoes de combate dos soldados
norte-americanos. Gragas a facilidade com
que permitia preparar um café em qualquer
lado, foi escolhido para acompanhar a pri-
meira expedicdo ao monte Evereste e aca-
baria mesmo por chegar mais longe: em
1969, pisou a Lua com Neil Armstrong e a
sua tripulacao na Apollo 11 e, desde entéao,
tornarse-ia nuMa presenga constante nas
viagens espaciais da NASA.

Produzido em Avanca

NESCAFE chegou a Portugal em 1958 e
no inicio da década de 70 passou mesmo
a ser produzido na Fabrica de Avanca, onde
se manteve até 1990. Na memodria da ge-
racao dos anos 80, a marca continua a ser
associada ao anuncio do Volkwagem caro-

cha, estacionado numa falésia ao nascer
do sol, e a rapariga que prepara o seu
NESCAFE recorrendo a uma resisténcia li-
gada ao isqueiro do carro. A musica / Can
See Clearly Now, de Johnny Nash, que
pbs toda essa geracdo a cantarolar, ficou
para sempre associada ao anuncio.
Sempre posicionada como uma marca
emocional, NESCAFE foi inovando, con-
quistou novos publicos e marcou o seu es-
paco no mercado portugués, onde benefi-
cia de uma enorme notoriedade. Hoje, os
principais fas sao adultos com idades entre
os 25 e os 45 anos, urbanos e com estilo
de vida ativo. A conquista desta geracao foi
alcancada sobretudo com o langamento de
uma gama variada de produtos, desde o
NESCAFE Classico, o Cappuccino, o NES-
CAFE Dolce Gusto ou o NESCAFE Galao.

«Ha 75 anos que o dia comeca agora»

As comemoracdes dos 75 anos do
NESCAFE em Portugal decorrem sob o
conceito criativo «ha 75 anos que o dia
comeca agora». Para assinalar a data, a
marca criou uma pagina no Facebook e
convidou os consumidores a contarem a
sua histéria mais memoravel. Sé no pri-
meiro més, a pagina ganhou 30 000 fas.

Em todo o mundo, NESCAFE & a princi-
pal bebida de café, uma lideranca que é
encarada como uma responsabilidade.
A marca é um dos fundadores do 4C (Cé-
digo Comum para a Comunidade do Café),
que encoraja a agricultura sustentavel,
através da diminuicdo do uso de pesticidas
e da conservagao da agua. Também faz
parte de outros organismos, como a Rain-

1998 :

Efemérides

SABIA QUE...

... para produzir 1 kg de NESCAFE
sao necessarios 2,8 kg de café verde.

... em todo o mundo, sao
consumidas cerca de 5500
chavenas de NESCAFE a cada
segundo que passa.

... Em abril de 1938, a marca
NESCAFE empregava 12 pessoas
a tempo inteiro; hoje, o nUmero
de empregados diretos ultrapassa
os 12 mil e muitas mais pessoas
indiretamente.

... NESCAFE esta em mais de 180
paises, sendo lider mundial na
categoria de bebidas de café.

forest Alliance (Alianca da Floresta Tropical)
e a Sustainable Agriculture Network (Rede
de Agricultura Sustentavel). O grande ob-
jetivo é satisfazer as necessidades atuais
de café, sem comprometer as geragoes
futuras. Com o apoio de entidades exter
nas, como a Rainforest Alliance e o 4C,
todo o café verde comprado diretamente
aos produtores cumprira até 2015 as nor
mas de sustentabilidade reconhecidas
internacionalmente. il

2004 :

2011 !

1988 |

Langamento do NESCAFE Gold em

Portugal.
1990
Transferéncia da producgao para
Espanha.
1991
Langamento
do NESCAFE
Cappuccino.

Langamento das especialida- |
des Irish Coffee e NESCAFE
Café de Viena. :

2000 |
Lancamento do NESCAFE !
Mix (mistura de cacau e café
para juntar ao leite). :

2003 |
Langamento do NESCAFE |
Cappuccino Intenso. i

Langamento do NESCAFE Cap- !
puccino Descafeinado e NESCAFE |
Expresso. :

2006
Lancamento da NESCAFE Dolce !
Gusto.

Lancamento do NESCAFE Galéo |
contribui para o renascimento da |
marca e para a :
sua ligacao as
geracoes mais
jovens.

TR

2012 |
Langamento da pagina NESCAFE

Portugal no Facebook (no 1.° més
chegou aos 30 000 fas).
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Prémios Distin¢coes

@ Nestlé
CEREAIS
INTEGRAIS

A marca
em que os portugueses confiam

A Nestlé é a marca em que
os portugueses mais confiam
na hora de escolher Cereais
de pequeno-almoco,
Chocolates e Alimentos para
Animais. O reconhecimento
foi revelado na 13.? edicao do
estudo Marcas de Confianca,
da revista Selecdes do Reader's
Digest.

0 sétimo ano consecutivo que a
E Nestlé lidera o ranking das Marcas

de Confianca na categoria de Ce-
reais de pequeno-almoco, tendo alcancado
desta vez mais de 35% das preferéncias.
A gama de cereais de pequeno-almoco da
Nestlé abrange os principais segmentos
do mercado —Adulto e Crianga — num total
de 11 marcas, das quais oito sao para
Criancas e trés para Adultos.

Também os chocolates Nestlé voltaram
a conquistar o selo da Marca de Confianca,
0 que acontece pelo nono ano. A Nestlé é
a Unica empresa presente em todos os
segmentos da categoria de chocolates, o
que reforca a assinatura da marca: «O Cho-
colate é Nestlé!»

Na categoria de Alimentos para animais,
FRISKIES voltou a receber a importante
distincdo de Marca de Confianca, con-
tando j& 11 troféus que confirmam a pre-
feréncia dos leitores da Selecées do
Reader’s Digest. Lider no mercado de

Petfood, FRISKIES é a marca mais abran-
gente de todo o portefoélio Nestlé Purina,
marcando presenga no segmento Premium
com uma ampla variedade de alimentos
para caes e gatos.

O troféu das Marcas de Confianca é atri-
buido segundo rigorosos critérios de ana-
lise das marcas por categorias. A eleicao é
feita com base em questionérios enviados
aos leitores da revista Selecgoes, assen-
tes no método de pergunta aberta que
deixa aos inquiridos a total liberdade de re-
ferenciarem a sua marca de eleicdo. Nao
existe qualquer sugestao ou indicacdo de
qualguer marca. Os assinantes convidados
a participar na escolha das Marcas de Con-
fianca mudam anualmente, ficando im-
possibilitados de voltar a integrar o estudo
nos dois anos subsequentes. il

Nestlé € a empresa de alimentacao
mais admirada do mundo

Nestlé voltou a conquistar o pri-
Ameiro lugar na categoria Produtos

de Alimentacéo para Consumido-
res no ranking anual das Empresas Mais
Admiradas do Mundo da revista Fortune.
Este é o oitavo ano consecutivo em que
a Companhia obtém esta distingao.

Com uma pontuacao total de 8.10 pon-
tos, a Nestlé recebeu pontuagdo maxima
em todos os critérios avaliados, designa-
damente, a inovacgao, a gestdo de capital
humano, a responsabilidade social, a qua-
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lidade da gestao, dos produtos e dos ser
Vigos e a competitividade global.

Para elaborar este ranking, a Fortune
pediu a 3800 executivos, diretores e ana-
listas para classificarem as empresas da
sua area de negécio de acordo com nove
critérios, desde o valor de investimento a
responsabilidade social. Foi-lhes igual-
mente pedido que selecionassem as dez
empresas que mais admiram, indepen-
dentemente do ramo, entre as melhores po-
sicionadas no top 25% na classificagao

geral do ano anterior e as do top 20% da
sua area de negocio.

Na classificacdo geral, constituida por
50 empresas, a Nestlé situou-se na 32.2
posicéo, sendo o 16.° ano consecutivo
em que é referida como uma das Empre-
sas de Produtos de Alimentagao Mais Ad-
miradas do Mundo. I



Receita Cozinhar é facil

Salada de atum fresco

salteado

Ingredientes

400 g de atum

100 g de rebentos de soja

80 g de tomate cereja

10 g de endro

g.b. de maionese de alho
(maionese caseira com ¥ dente de alho)
80 g de iogurte Sveltesse Natural
1 dl de sumo de liméao

g.b. de sal e pimenta

1 colher de sobremesa de azeite

Preparacao

1. Envolva com umas varas a maionese de alho com o iogurte natural, sumo
de limao, sal, pimenta e o endro. Reserve.

2. Corte 0 atum em cubos. Salteie-o numa frigideira antiaderente com um
fio de azeite.

3. Misture os legumes com o atum e acrescente a maionese de alho e o
iogurte, envolva bem os ingredientes.

4. Sirva frio.

B A SABER

Dificuldade: Facil

Custos: Econémico

Tempo de preparacao: 15 min
Doses: 4

Informacao nutricional (por dose):
Hidratos de Carbono totais: 2,6 g
Energia: 125 kcal/522 kJ

Proteinas: 24 g

Gorduras totais: 1,5 g

COMENTARIO
DA NUTRICIONISTA

Esta sobejamente
provado que con-
sumir regularmen-
te peixe € um dos
fatores promoto-
res de saude, no-
meadamente por
ser um alimento
fornecedor de gor
dura insaturada.
O atum fresco é
rico em proteinas (24%) e tem menos de
5% de gordura, o que faz dele uma opgéao
de baixo valor caldrico. A gordura presente
é de tipo polinsaturado, fonte de acidos gor
dos bmega 3, que contribui para regular os
niveis de colesterol sanguineo, promovendo
o colesterol HDL, benéfico para a saude.

Esta € uma excelente sugestao para incluir
peixe na sua alimentacao, preparado de
forma simples e acompanhado por legu-
mes. Desta forma, obtém-se uma refeicao
de baixo valor caldrico que pode ser utilizada
como entrada ou como refeicdo mais ligeira
em dias de calor. Experimente e delicie-se!

Ana Leonor Perdigao
Nestlé Portugal
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Nestléread Blogue

O desafio da agua

Nome: Water Challenge
Autor: Peter Brabeck-Letmathe

Endereco: : www.waterchallenge.com/default.aspx

e continuarmos a agir como até

agora, nos préximos vinte anos a

4dgua do planeta estaré reduzida a
metade. Em 2030, a captacao de dgua ex-
cedera em 60% a capacidade natural de
renovacdo. O impacto serd devastador,
com implicacoes graves ao nivel da quali-
dade e do custo da dgua e, sobretudo, no
plano do cultivo dos alimentos de que ne-
cessitamos para viver.

Com o objetivo de alertar para este pro-
blema mundial, Peter Brabeck-Letmathe,
Chairman da Nestlé, criou um blogue em
que apresenta as suas propostas para a
solucdo do que apelidou como «Desafio
da Agua» (Water Challenge). Este es-
paco de partilha de ideias visa criar dis-
cussao sobre a importante questao da
disponibilidade de dgua em todo o mundo.
A participacao dos cibernautas é enco-

rajada e os comentarios, quando pertr
nentes, transformam-se em conversagao
e troca de opinides entre 0s seus autores
e o Chairman da Nestlé. O desafio esté
lancado. il

Vida saudavel Ativa e equilibrada

Uma questao de estilo

Nestlé estda comprometida com a promocao de estilos
Ade vida ativos e saudéaveis e dietas equilibradas. A Com-

panhia acredita que um estilo de vida saudavel deve con-
jugar a pratica de exercicio fisico e uma alimentacéo variada,
completa e equilibrada. Estes fatores desempenham um papel
fundamental para o bem-estar fisico e mental.

A propdsito, numa dieta equilibrada nao existem bons nem
maus alimentos — todos sao importantes na nossa alimentacéo.
Existem sim estilos de vida mais ou menos saudaveis. Essa
apreciagao tem em consideragdo muito mais do que apenas o
tipo de alimentos ingeridos. Por exemplo, a frequéncia com que
nos alimentamos, a adequacao das calorias a estatura fisica, a
idade, ao género e ao nivel de atividade fisica, o sedentarismo
sédo alguns dos aspetos a ter em conta.

Para que possa fazer escolhas acertadas, é importante
conhecer a informagao nutricional dos alimentos, de modo a
adequé-los as suas necessidades e, portanto, a um estilo de
vida mais saudavel. Consulte sempre a tabela de informa-
¢ao nutricional dos produtos de modo a perceber como deve
integra-los no seu estilo de vida, adequando-os a sua realidade.

Jé agora, promova também estilos de vida saudaveis junto
dos seus familiares e amigos e contribua para dar mais sentido
ao lema da Nestlé: Good Food, Good Life.
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PUBLIREPORTAGEM

NESTLE MELHORA PERFIL NUTRICIONAL
DOS CEREAIS DE PEQUENO-ALMOCO
PARA CRIANGAS.

TODOS 0S CEREAIS DE PEQUENO-ALMOGO NESTLE Os cereais de pequeno-almoco da Nestlé devem fazer
PARA CRIANGAS PASSAM A CONTER MENOS DE 96 parte de uma alimentacao variada e equilibrada

DE AGUCARES POR PORGAO*, SA0 UMA FONTE e de um estilo de vida saudavel.

DE CALCIO E AGORA CONTEM VITAMINA D**. :

0S CEREAIS INTEGRAIS PASSAM AINDA A SER
0 SEU PRINCIPAL INGREDIENTE.

Os Cereais de pequeno-almogo passam a conter

vitamina D que, em conjunto com o calcio, é necessaria
para o crescimento e desenvolvimento normais dos ossos
das criancas. Com esta renovacao de receitas, os cereais
integrais passam também a ser o principal ingrediente
dos cereais de pequeno-almogo Nestlé para criangas.

A Nestlé vai assim ao encontro do pedido das maes
de poderem escolher um pequeno-almogo nutritivo

- a0 *Val édi a leite. P: is inf 0 It
para aos seus filhos, mantendo o delicioso sabor Valores médios por 30 de porgao sem leite. Para mals informagdes consulte

que as criangas adoram. ** 0s Cereais CHEERIOS Mel e GOLDEN GRAHAMS Canela nao contém Vitamina D.

Tl HI‘ﬂﬁ ." | E
| %ﬁkﬁi % §

0 A Nem todoS oS cereais
contém cereais integrais.
RE 0s da Nestlé sim!
: - Procure este Simbolo.
® 2] 5
Delicioso Sabor? )

A pensar no pequeno almogo, repensamos os cereais Nestlé.

Saiba mais em www.nestle-cereals.com/pt
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