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Resumo da edicao

A partir da Sede da Nestlé Portugal,
damos a conhecer o centro de gestao de
custos com «alto talento» portugués. Fala-
mos do Costing Competence Center, cuja
exceléncia e valor acrescentado tém sido
reconhecidos pelos mercados europeus.

Igualmente com uma esfera de acao
além-fronteiras, destacamos um par-
ceiro de décadas: a Cup & Saucer. Tem
como clientes os maiores grupos de tor
refacdo do mundo e fornece chavenas
de café para as varias marcas da Nestlé
Portugal ha mais de 20 anos.

Dentro de portas, conversamos com
Jorge Olalde, Diretor do Negécio de Ali-
mentacao da Nestlé. Vindo de Espanha,
fez de Portugal a sua segunda casa e en-
contra na filial nacional uma «qualidade hu-
mana verdadeiramente impressionante».

Na rubrica Mercado, abordamos o po-
tencial do segmento sénior, o qual ga-
nhou visibilidade com o envelhecimento
da populacdo ao nivel mundial. As empre-
sas ja perceberam a sua importancia e co-
megam a apostar no seu conhecimento.

A fechar, ndo podiamos deixar de assi-
nalar os 40 anos de sucesso da Nestlé ao
lado dos Madeirenses.

Relacoes Corporativas




Deolinda Nunes Editorial

Atuamos de forma ativa
no mercado e na sociedade

Deolinda Nunes

A Nestlé acredita que estar no mercado de forma responsavel significa

criar valor para a comunidade onde se insere. Como tal, temos vindo a reforcar
o papel ativo que desempenhamos na sociedade. Porque a qualidade

de vida - nas suas varias dimensoes — é a nossa prioridade.

com valores distantes dos anteriores a atual conjuntura econémica. A Nestlé

propds-se fazer parte da solucdo de um flagelo que os governos, sozinhos, ndo
conseguirdo combater e lancou a Iniciativa Europeia Nestlé Emprego Jovem. O pro-
jeto ganhou forga ao longo de 2014 e, nos primeiros oito meses do ano, a Empresa
criou 8000 oportunidades de emprego na Europa — 154 em Portugal, entre estagios
e contratos. A Iniciativa foi também alargada aos parceiros de negdécio — nacionais
e internacionais — com o lancamento da Alianca para a Juventude, formalizada em
Lisboa na presenca da Comissdo Europeia e do Governo Portugués ao mais alto
nivel. A Nestlé Portugal — a primeira a formalizar este compromisso — juntaram-se 13
empresas de fornecedores e clientes nacionais, unidas no seu desejo de contribuir
para melhorar a empregabilidade dos nossos jovens a procura do primeiro emprego.

Q s estatisticas oficiais dédo conta da reducao da taxa de desemprego, mas ainda

Numa outra perspetiva, a Nestlé Portugal tem ganho notoriedade noutras geografias
através do seu Costing Competence Center — tema de capa desta edicdo e teste-
munho vivo do elevado profissionalismo das nossas pessoas. Um verdadeiro centro
de expertise que, a partir de Linda-a-Velha, presta servigos de exceléncia na area de
gestédo de custos a varios paises onde a Companhia estad presente, um centro que
nos distingue e nos enche de orgulho.

Mas o sucesso da nossa Empresa é também feito do sucesso dos nossos parceiros,
neste caso dos nossos fornecedores. Refiro-me a CUP & SAUCER, nosso fornecedor
de chavenas de café ha mais de duas décadas, que adquiriu recentemente a SPAL
e que ha muito passou as fronteiras nacionais. Um parceiro que soube crescer e
adaptarse as exigéncias do mercado, crescimento esse bem assente nos pilares dos
valores que defende: qualidade, empreendedorismo, inovacado e responsabilidade.
Hoje, j& nao é so parceiro da Nestlé Portugal, é-o também de outras Nestlés espalha-
das pelo mundo.

Como Companhia lider em Nutricdo, Saude e Bem-Estar, a nossa responsabilidade
comeca no nosso portefélio, mas ndo se extingue nele. Por isso, assumimos pu-
blicamente compromissos nutricionais assentes em trés grandes eixos: produtos
nutricionalmente adequados, saborosos e adaptados as necessidades das varias
etapas da vida; partilha de informacéao nutricional, completa e transparente, com os
consumidores; desenvolvimento de programas de educacao nutricional e de promo-
cao de estilos de vida sauddveis. E 0s nossos compromissos comecam logo desde a
infancia — porque as criancas de hoje sao os adultos de amanhal!
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1&D Produtos alimentares em pé

Cientistas mais perto
de acabar com os grumos

Quem consome produtos alimentares soluveis sabe o quao desagradavel

é encontrar grumos resultantes da deficiente dissolu¢ao do pé na agua.

O mecanismo por que tal acontece é complexo, mas, gracas a um estudo

da Nestlé, esta agora mais perto de ser compreendido.

s cientistas da Nestlé foram os

primeiros a desenvolver uma teo-

ria que prevé com maior preci-
sdo a forma como certas substancias
solUveis irao dissolverse em &gua. E o
maior avango efetuado até agora para
compreender 0s mecanismos ineren-
tes a dissolucdo dos produtos em po.
A forma como uma gota de &gua se es-
palha por uma substancia nao cristalina
depende fortemente da quantidade de
agua absorvida e da resisténcia da subs-
tancia utilizada, conclui o estudo inédito
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realizado pelo Nestlé Research Center
(NRC), em Lausanne, em colaboracdo
com a ESPCI Paris Tech (Escola Superior
de Fisica e Quimica Industriais), em Pa-
ris. A pesquisa permitiu ainda observar
pela primeira vez a suavidade da parte da
substéancia mais préxima da &gua.

O sucesso da dissolugdo de um pro-
duto em p6 depende da natureza fisica
e quimica do solvente e dos substratos
utilizados. Uma dissolugéo 6tima é es-
sencial para fornecer aos consumidores
bebidas que garantam as quantidades

GOTA DE AGUA

E ACUCAR NUMA
RELACAO
SINCRONIZADA

No estudo em causa, 0s cientistas
examinaram a interacdo entre uma
gota de 4gua e um agucar de ca-
deia longa. Os acUcares utilizados
ndo apresentavam uma estrutura
molecular organizada, pelo que fi-
cavam facilmente submetidos a
mudancas do seu estado normal.
Duas cémaras de video sincroni-
zadas mediram, em simultaneo, o
angulo de contacto e a velocidade
a que a gota de agua se dissipou
na superficie do aglcar. A absorcao
e a difusdo da dgua também foram
quantificadas através da anélise da
mudanca de cor da luz refletora.
Os resultados do estudo foram pu-
blicados na revista Physical Review
Letters.

e a absorcao adequadas de nutrientes
importantes. O trabalho desenvolvido
pelos cientistas da Nestlé € um passo
marcante para controlar esse mecanis-
mo e possibilitar o desenvolvimento de
uma gama de produtos mais ampla, nao
sé no plano nutritivo, mas também pra-
zeirosos para quem os consome. Il



Nutricao 1&D

Vitaminas «a medida
de cada um»

O Nestlé Institute of Health
Sciences (NIHS) esta a desenvolver
novos métodos de medicao de
nutrientes presentes nos fluidos
corporais. Este projeto inovador

ira ajudar a definir melhor as
necessidades nutricionais de

cada individuo e podera mesmo
conduzir a criacao de combinacoes

vitaminicas personalizadas.

ue relacdo molecular existe entre
os nutrientes e quais os seus efei-
tos na saude de cada individuo,
em diferentes etapas da vida? Quais as
necessidades nutricionais de cada um de
nés, tendo em conta fatores como o es-
tilo de vida, a idade, a alimentacéo ou os
antecedentes genéticos? Estas e outras
perguntas poderao vir a ter resposta no
futuro, gragas a um novo projeto de pes-
quisa que esta a ser desenvolvido pelo
NIHS em parceria com a Waters Corpo-
ration, uma empresa sediada em Massa-
chusetts, EUA. O objetivo deste projeto
é desenvolver, através de métodos mais
rapidos, precisos e robustos, novos tes-
tes que permitam medir uma ampla
quantidade de macro e micronutrientes,
particularmente vitaminas e respetivos
metabolitos presentes nos fluidos corpo-
rais, CoOmo o sangue e a urina.
Atualmente, as anélises laboratoriais
para averiguagao de nutrientes biolégi-
cos revelam falta de sensibilidade, sdo
demoradas e medem um numero limita-
do de moléculas de cada vez. Contudo,
este cendrio poderd ser alterado gra-
cas a experiéncia do Nestlé Institute of
Health Sciences em pesquisas relaciona-
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das com os nutrientes e micronutrientes
e as tecnologias de Ultima geracdo da
Waters Corporation.

A partir dos novos métodos analiticos,
o NIHS ird monitorizar a efetividade de
alimentos e bebidas enriquecidas, bem
como de suplementos nutricionais. «Estas
ferramentas irdo ajudar a definir melhor as
necessidades nutricionais especificas de
individuos com diferentes tipos de alimen-
tacao e estilos de vida em todo o mundo,
medir as suas respostas bioldgicas a nutri-
cao e conhecer as necessidades nutricio-
nais de todos os consumidores», explica
Serge Rezzi, cientista do NIHS. Nessa
base, podera vir a ser possivel criar um
nmapeamento nutricional de cada individuo
e desenvolver combinagdes vitaminicas
adaptadas as suas necessidades.

Este projeto esta em linha com a mis-
sao do NIHS de constante evolucdo da
ciéncia para compreender a complexa
interacado entre nutricao e saude e para
preparar o caminho para o futuro da nu-
tricdo customizada.

Recorde-se que, como empresa lider
em Nutricdo, Saude e Bem-estar, a Nestlé
vem focando cada vez mais a sua atencao
no negécio de ciéncias da saude. I
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1&D Fabricas modulares

Mais rapido, mais
funcional, mais flexivel

A Nestlé criou um modelo para

um novo tipo de fabrica que pode
ser construida em metade do
tempo e custar cerca de 50% a

60% menos em relagao as fabricas
convencionais. Esta solucao
pretende responder as necessidades
de producao da Empresa nos
mercados em desenvolvimento.

ma fabrica convencional da Nestlé

demora, em média, entre 18 e 24

meses para ser construida. Gracgas
a uma nova abordagem de fabricas modu-
lares, que a Empresa vai adotar em Africa
e na Asia, as novas fabricas poderao ficar
prontas em menos de 12 meses.

As fabricas modulares permitirdo a
Nestlé criar novas unidades de produgéo
em paises com poucas infraestruturas.
O conceito baseia-se no das pegas Lego: a
fabrica modular € composta por varias sec-
coes, faceis de montar e destinadas a ofe-
recer uma solucao simples, de baixo custo
e altamente flexivel. As seccdes sao envia-
das em mddulos prontos a usar. Podem
ser instaladas diretamente no local e liga-
das umas as outras e incluir, por exemplo,
geradores e caldeiras, escritérios, cantina
ou quartos para os empregados da fabrica.
Em caso de necessidade de expansao ou
de instalacdo da fabrica noutro local, a es-
trutura poderé ser movida ou alterada, sem
que seja preciso comegar do zero.

«O modelo é uma evolugéo real a partir
dos tijolos tradicionais e das fabricas de
argamassa do passado», explica Alfredo
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Fenollosa, Diretor Técnico da Nestlé para
a Asia, Oceéania e Africa. «As grandes em-
presas constroem tradicionalmente coi-
sas solidas, mas a estrutura mais leve do
conceito de fabrica modular representa
uma mudanca de mentalidade real para a
Nestlé», afirma aguele responséavel.

Mais perto dos consumidores

Muitas vezes, o investimento nos mer-
cados em desenvolvimento pode repre-
sentar um alto risco, pois nem sempre
existem infraestruturas, fontes de ener
gia confidveis ou peritos em construgéo.
O conceito de fabrica modular permitira
a Nestlé iniciar a produgcao em mercados

[ SIMPLES, MAS SEGURO

The Nestlé Modular Factory Concept
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com alguma instabilidade a este nivel.
Com esta solucdo, a Companbhia fica mais
préxima dos clientes e das matérias-
-primas. E nao s6, também contribui para
a criacdo de empregos nesses paises,
reforcando a sua politica de Criacdo de
Valor Partilhado.

A Nestlé tem uma longa histéria de
investimento em Africa — abriu a sua pri-
meira unidade de producao de leite con-
densado na Africa do Sul em 1927, Atual-
mente, conta com 25 fabricas em todo o
continente e um total de 148 se conta-
bilizarmos também a Asia e a Oceéania. I

O conceito de fabrica modular foi projetado para industrializar processos sim-
ples, como a reembalagem e a mistura de produtos secos, por exemplo cubos
de caldo MAGGI. A ideia foi desenvolvida por trés engenheiros recém-formados,
a quem foi dado um prazo de seis semanas para chegar a um conceito e, em seguida,
seis meses para afina-lo, de modo a garantir que é possivel manter a mesma seguranca
alimentar e os padroes de producéo das fabricas convencionais.



Jorge Olalde A Conversa

«A qualidade humana na Nestlé
Portugal é verdadeiramente
Impressionante»

I . — WsTaam

Joces Momentos

“.i.-nh L id i j.

«A vida é uma aprendizagem continua». Um pensamento aparentemente trivial,

mas que move Jorge Olalde na busca permanente de novos conhecimentos

e oportunidades para dar o seu melhor e fazer a diferenca — nas pessoas que

o rodeiam e nos negacios. Esta inquietude natural tem-lhe permitido crescer tanto
pessoal como profissionalmente.Vindo de Espanha, fez de Portugal a sua segunda casa,
onde hoje é Diretor do Negdcio de Alimentacao da Nestlé.
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A Conversa Jorge Olalde

orge Olalde conhece bem o mun-

do Nestlé. Tudo comecou ha 17

anos, em Vitoria, sua cidade-natal,
no Pais Basco, Espanha. Foi contratado
para o negécio de Gelados como Ad-
junto da Diregao Financeira. A Nestlé
tinha adquirido uma empresa familiar
e era necessdrio proceder a padroni-
zacao dos processos de acordo com a
realidade da multinacional suica. «Esta
etapa permitiu-me conhecer a Compa-
nhia desde o zero e combinar as me-
Ihores praticas de ambas as empresas.
Foi muito enriquecedor, passei muito
tempo nas fébricas e nas delegacdes
comerciais».

A experiéncia na area de Gelados, a
qual tem grande representatividade em
Espanha, prolongou-se por 13 anos, sem-
pre em fungdes financeiras. Teve, assim,
a possibilidade de acompanhar varias
fases: «desde um crescimento rentavel
super acelerado ao lancamento de gela-
dos da marca Nestlé, a fusdo de equipas
comerciais e reorganizacao industrial.

8 N Revista Institucional da Nestlé Portugal

Houve também periodos de declive, com
reestruturacdes importantes e posterior
turnaround do negdcio com uma relevan-
te viragem estratégica».

Em 2010, um novo desafio marcou
a carreira de Jorge Olalde: rumou ao
nosso pafs para assumir a funcéao de
Diretor Financeiro e Administrador da
Nestlé Portugal. Recorda esta mudan-
¢a como «uma oportunidade tremenda
de conhecer melhor outras areas e to-
dos os route to markets que temos nos
negécios do Grupo Nestlé». Em paralelo,
teve o «privilégio» de liderar uma equi-
pa com quem desenvolveu iniciativas
pioneiras que ainda hoje o enchem de
orgulho. Cita, por exemplo, a criagdo
do Costing Competence Center que, a
partir de Portugal, apoia 11 paises euro-
peus na gestédo de custos.

«Depois de muitos anos a fechar gaps
de rentabilidade, chegou o momento de
criar gaps a partir de uma outra perspe-
tiva para a organizacdo». E desta forma
que descreve a transicdo que viveu no

ano passado quando abracou novas res-
ponsabilidades como Diretor do Nego-
cio de Alimentacdo da Nestlé Portugal.
Sente que se reinventou ao tornarse
responsavel por este negoécio, na medi-
da em que passou a acrescentar valor
numa Otica e plano diferentes e a por
em pratica competéncias de criativida-
de que nao eram tao evidentes nas suas
funcoes anteriores.

Apos cerca de quatro anos e meio de
vivéncia em Portugal, Jorge Olalde con-
sidera que a expatriacdo estd a superar
as expectativas e faz questdo de salien-
tar que «a qualidade humana da Nestlé
Portugal é verdadeiramente impressio-
nante». Na sua opinido, esta € uma das
caracteristicas «mais fantasticas» da
Companhia e que a torna «inimitavel».

A inspiracao do trabalho em equipa

O responsével do negdcio de Alimen-
tacao lidera uma equipa de 26 pessoas.
O negocio esta organizado em trés
4reas: Chocolates (tabletes, snacks e

ADMIRAGAO PELA
CULTURA PORTUGUESA

Aos 40 anos, Jorge Olalde tem trés filhos,
com 8, b e 2 anos — «todos rapazes, com
muita energia, mesmo muital», comenta
entre risos. Quando veio para Portugal, sen-
tiu os receios habituais que uma mudanca
profissional e familiar acarreta, mas nao se
arrepende. Pelo contrério, considera-se privi-
legiado: «Venho de uma geografia complexa,
com uma histéria de hostilidades, e tenho a
sorte de educar os meus filhos numa cultura
de respeito, convivéncia e abertura como a
portuguesa».

A familia sente-se integrada e até as criangas
j& falam de Portugal como sendo a sua casa.
Aprenderam bem portugués, mas entre uma
mistura de basco, castelhano e inglés, por
vezes dizem coisas como «dame una bola-
cha, please».

Sem saber o que o futuro reserva, prefere
preocuparse em «fazer desta experiéncia o
melhor».



bombons), Culinérios (produtos de tem-
peratura ambiente, ultracongelados e
sobremesas) e Lacteos e Cereais (flocos
e farinhas de cereais, leite condensado
e leite em p¢). Cada drea tem uma equi-
pa de marketing e integra estruturas de
suporte, no ambito das vendas, supply
chain e finangas.

Os trés negécios apresentam dina-
micas diferentes: enquanto os Cho-
colates tém maior sazonalidade, os
produtos Culinarios exigem um foco
permanente na inovacao, fruto da evo-
lucdo dos héabitos dos consumidores.
Por sua vez, a maior estabilidade vem
de marcas como NESTUM, uma verda-
deira estrela da Nestlé. Esta diversidade
de realidades agrada a Jorge Olalde,
que se mostra orgulhoso das marcas
que gere. Sdo elas que decoram o es-
paco de trabalho da equipa. «Dedica-
mos muitas horas aos negdcios e, tal
como em casa, tentamos que 0 Nosso
espaco seja 0 mais agradavel possivel.
Acredito que uma equipa que tenha um
contexto de trabalho onde se sinta feliz
e motivada faz a diferenca», comenta.

Na sua sala, estao também a vista de
todos varios graficos de performance.
«Somos uma Direcdo com muitos ne-
gocios e é necessdrio que estejamos
alinhados e nos foquemos no que pode
fazer a diferenca. O seguimento do ne-
gécio ajuda-nos a tomar as decisoes.
Além disso, € uma forma de empode-

FORMAGAO

¢ Licenciatura em Gestao
de Empresas, Universidad
de Deusto

e Executive MBA, IESE
Business School -
University of Navarra

* Programa for Executive
Development, IMD
Business School

ramento, qualquer pessoa da equipa
pode ver como esta a correr o negocion.
Jorge Olalde acredita no trabalho em
equipa e defende que uma das chaves é
uma comunicacao rapida, transparente
e alinhada. Alias, «ndo ha nada mais ins-
pirador do que um desafio de equipa».

Enquanto Diretor do Negoécio de Ali-
mentagao, assume como Missao «satis-
fazer, surpreender e fidelizar os consumi-
dores, através de uma relacao construtiva
e sustentavel com os clientes, assente
na forga das nossas marcas, na qualidade
e inovacao dos nossos produtos e com
uma equipa motivada e feliz».

A agitacao do dia-a-dia

Habitualmente, Jorge Olalde chega
a Sede, em Linda-a-Velha, antes das
8h. Aproveita estas horas mais calmas
para planificar, avangcar com temas que
requerem maior concentracao e porse
a par da atualidade — tanto no mundo,
como no Grupo Nestlé e na concorrén-
cia. A partir das 9h, comeca a agitacao
habitual do dia de trabalho, que inclui
reunidoes tanto com a equipa como
com unidades corporativas. Sempre que
pode, faz «uma pausa com KIT KAT»
para ir ver in loco o que esta a aconte-
cer nas superficies comerciais. A jorna-
da termina com respostas a e-mails e
a revisao de temas que foram surgindo
durante o dia.

Para o responsavel, o melhor de tudo
é quando conseguem fazer brilhar o
trabalho de equipa. O pior é quando vé
que um dos seus colaboradores nao
desfruta do que faz ou tem algum pro-
blema pessoal no qual ndo pode ajudar.

Numa carreira de 17 anos, é dificil
descortinar o momento mais marcan-
te. Néo so6 porque tem tido varios, mas
sobretudo porque é «uma pessoa mui-
to apaixonada pelo que faz, que vive
muito para a frente a pensar no que
pode contribuir mais». il

Jorge Olalde A Conversa

Personalidade: Sou uma pessoa social, ati-
Va, perseverante, positiva e com uma enor
me vontade de aprender constantemente.

Hobbies: Com trés filhos, o principal é des-
frutar da minha familia. Além disso, adoro
basquetebol, musica, estar ligado a atua-
lidade internacional e social, e tecnologia.

Musica: Acompanha-me de forma perma-
nente. Gosto de todos os géneros, de variar
e surpreenderme. Este verdo, houve duas
cangoes que me marcaram: A Sky Full of
Stars (Coldplay) e Waves (Robin Schulz).

Ler: Gosto das obras de Harlan Coben, em
especial das aventuras de Myron Bolitar.
Também gosto do livro Pura Vida (J. M.
Mendiluce), que convida a viver o dia-a-dia
com paixao.

Cinema: Adoro, pois € onde me consigo
desligar mentalmente. Um dos ultimos fil-
mes de que mais gostei foi Da Tempo ao
Tempo. Dos mais antigos destaco A Vida
é Bela, A Vida de Brian e Em Nome do Pai.

Praia/campo/cidade: Gosto de variedade.
Antes de ter filhos, as férias eram mais de
descoberta, agora com os mitdos fazemos
mais praia.

Viagem: Uma das que me traz mais lem-
brancas foi a que eu e a minha mulher
fizemos de Vitoria, no Pais Basco, até ao
Cabo Norte, na Noruega. Fomos de carro,
conhecendo todos os pafses nérdicos —
fizemos quase 11 000 km em 30 dias!
Agora adoro uma nova perspetiva: desco-
brir sitios com os nossos filhos.

Nestlé em casa: Consumo tudo, mas
0s mais habituais sdo os chocolates,
NESTUM e pizzas BUITONI.

idolo: A minha mulher. Além de viver com
quatro homens muito ativos, ¢ uma das
melhores pessoas que conhego.

Lema de vida: Nao ha nada impossivel.
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Produtos Lancamentos

NESPRESSO com experiéncias unicas

Special Reserve Maragogype

Simbolo de uma experiéncia Unica,
Nespresso lancou a Special Reserve
Maragogype, uma edicao limitada obti-
da a partir de graos de café de natureza
rara.

Devido ao potencial impar deste café,
e ainda ao coffee expertise Nespresso, o
Grand Cru Special Reserve Maragogype
apresenta um perfil aromatico inigualavel
em chavena, onde as notas frutadas, do-
ces e levemente verdes, se complemen-
tam com um crema suave e acidez mo-
derada, proporcionando uma experiéncia
Unica para os apreciadores de café em
todo o mundo.

Este Arabica de intensidade 6 provém
de quatro origens diferentes, onde cada
uma contribui para o blend final com o
aroma e perfil do seu terroir, aumentan-
do assim a complexidade aromatica des-
te Grand Cru exclusivo.

Riedel Reveal Collection

Nespresso apresenta a mais recente
inovacao na arte da degustacao de café, a
Riedel Reveal Collection. Riedel, simbolo da
refinada arte do fabrico de vidro e especia-
listas em copos, associou-se a Nespresso
para criar a Riedel Reveal Collection, uma
colecao de copos desenhados especial-
mente para elevar a experiéncia de degus-
tacdo dos Grands Crus Nespresso.

Com um conceito totalmente inovador,
estes dois copos exclusivos permitem
aos connoiseurs escolher o copo em fun-
cao da intensidade do café: o copo Mild
Glass, ideal para realgar os aromas dos
cafés mais suaves, e o Intense Glass,
para os de perfil mais exuberante. Riedel
Reveal Collection vem complementar a
linha de acessoérios Nespresso, tornando
cada ritual de degustagdo numa viagem
dos sentidos. I

eja por necessidade, curiosidade

ou opcao, nos ultimos anos, os pro-

dutos sem gluten tém conquistado

um numero cada vez maior de adeptos.

Para responder a esta tendéncia cres-

cente, a Nestlé lanca os novos CORN

FLAKES Sem Gluten, ideais para o
pequeno-almoco de toda a familia.

O pequeno-almoco é a refeicdo mais

importante do dia e deve ser adequado

Pacotinhos NATURNES:
a nova forma de comer fruta

Nestlé revolucionou a forma de
Acomer fruta com os novos paco-

tinhos NATURNES. Numa emba-
lagem inovadora e préatica, oferece os
beneficios da fruta ao bebé, a qualquer
hora e em qualquer lugar. Em formato in-
dividual de 90 g, os pacotinhos foram es-
pecialmente concebidos para estimular
bebés a partir dos seis meses a aprende-
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rem a comer fruta sozinhos diretamente
do pacotinho.

Nas variedades Banana Maca e 4 Fru-
tas, sdao 100% naturais, sem corantes
nem conservantes e contém apenas 0s
acucares naturalmente presentes na fru-
ta. Cada pacotinho tem o equivalente a
uma pega de fruta e um sabor capaz de
satisfazer o paladar exigente dos bebés. il

as necessidades nutricionais e estilos
de vida de todos os membros da familia.
Os novos CORN FLAKES Sem Gluten
sao a resposta da Nestlé aos consumi-
dores que gostam de experimentar no-
vos produtos, que seguem tendéncias e
que procuram opcodes alimentares sem
gluten.
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Lancamento e rebranding Produtos

NESCAFE® Dolce Gusto® na maxima
intensidade e alta tecnologia

mais intenso expresso NESCAFE®
Dolce Gusto®. Este blend carac-
teriza-se por uma mistura envolvente
de frutos secos doces, notas de alca-
cuz e bagas de zimbro com um toque
apimentado que perdura no paladar.
Com este lancamento, NESCAFE®
Dolce Gusto® reforca a sua gama de
expressos, que conta agora com nove
blends, cada um com a sua personalida-
de e perfil de sabor.

R ISTRETTO ARDENZA™ ¢ o novo e

A REDvolution de NESCAFE®

ela primeira vez na sua histdria,
PNESCAFE® esta a adotar uma ima-
gem unificada em todos os produ-
tos nos 180 paises onde a marca esta
presente. Esta abordagem traduz-se no
lancamento da REDvolution, com im-
pacto no design do packaging e na es-
tratégia de comunicacao. Desta forma,
os produtos irdo partilhar a mesma iden-
tidade visual e a nova assinatura «Tudo
comeca com um NESCAFE®».
O responsavel pelo marketing global da
Nestlé, Patrice Bula, explica a estratégia:
«Vivemos num mundo mais globalizado e

social e percebemos que precisamos de
uma umbrella mais poderosa e unificada
para uma marca como NESCAFE® — uma
Unica personalidade que possa ser expres-
sa de maneira diferente em cada pais».
Trata-se de uma resposta a mudanca de
comportamento dos consumidores, dan-
do especial enfoque ao target mais jovem.
Prova disso é o novo grafismo adotado,
com o modernizado acento vermelho de
NESCAFE® e a iconica caneca vermelha
estilizada. De modo a refletir o estatuto
do café enquanto produto social, o novo
branding também inclui inovacoes digitais

A marca apresenta também uma
nova maquina, que alia de forma per
feita alta tecnologia com um design
moderno. NESCAFE® Dolce Gusto®
OBLO esta equipada com um sistema
de alta pressao para extrair os melhores
aromas e criar o creme perfeito do ver
dadeiro expresso. O sistema de capsu-
las inteligente ajusta a pressao ideal de
cada bebida, garantindo a perfeicdo em
todas as chéavenas. I

e de social media, como o primeiro «des-
pertador social» que disponibiliza um alerta
personalizado e partilhdvel com os amigos.

Além disso, a marca ird melhorar algu-
mas receitas e lancar novos produtos.
Exemplo disso ¢ NESCAFE® Shakissmo,
café pronto a beber, rico em leite, num
copo especial que, quando agitado, cria
uma espuma cremosa.

Enquadrada na estratégia de renovagao
continua da marca, a REDvolution estd a
ser implementada globalmente ao longo
de 2014 e deveréa cobrir 90% das vendas
no final do ano. il

e Lancado h& 76 anos na Suica e 56
em Portugal.

e S&o consumidas 5500 chavenas por
segundo ao nivel global.

e Inclui café sollvel, especialidades de
café (ex. cappuccinos) e maquinas
para o lar.

¢ Reforcou a sua presenca no Facebook
e conta hoje com mais de 23,8 mi-
lhoes de fas em todo o mundo.

© Marca de café mais vendida no mun-
do, de acordo com o indice da Euro-
monitor.
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Reportagem Costing Competence Center

«Alto talento» de Portugal
para a Europa

Quem ouve falar da Nestlé em Portugal nao imagina que a partir daqui se prestam servicos
de exceléncia na area da gestao de custos para varios paises europeus onde a Companhia
esta presente. Tal é possivel gracas ao Costing Competence Center (CCC), sediado em
Linda-a-Velha, mas com visibilidade conquistada além-fronteiras.
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Costing Competence Center, integrado no Departa-

mento Financeiro, é «um centro de expertise que pres-

ta servigos a outros mercados da Nestlé na Europa.
Estes servigos consistem na execucao de atividades nas areas
de custos gerais (administrativos e vendas) e de distribuicao».
E desta forma que Gian Paolo Chiaia, CFO da Companhia em
Portugal, apresenta esta unidade. Lufs Rodrigues é o respon-
savel pelo CCC e conta com uma equipa de cinco pessoas nos
custos gerais e outras trés na distribuigao.

O Diretor Financeiro explica que «o objetivo é alocar os cus-
tos aos diferentes segmentos de negdcio, de forma a ter uma
leitura efetiva da contribuicdo de cada um para a rentabilidade
da Empresa». Este processo ¢é feito tanto na fase de planifica-
¢ao como no final de cada més e obedece a diretrizes especifi-
cas do Grupo e a uma metodologia internacional designada por
Activity-Based Costing (ABC).

A centralizacao deste tipo de atividades tornou-se possivel
na sequéncia da implementagao de um conjunto de boas préati-
cas, suportadas por um sistema comum a todos os mercados
do Grupo Nesté. «A ideia era fazermos a mesma coisa da mes-
ma maneira em todas as geografias. Entdo, fez sentido con-
centrar estas atividades num centro de competéncias», acres-
centa Gian Paolo Chiaia. Assim nasceu o Costing Competence
Center, em 2010, no ambito de um projeto de reorganizagao
ibérico.

Luis Rodrigues é o responséavel desta estrutura desde a sua
implementacédo e recorda que o principal desafio foi a criacdo
da equipa. «Eramos trés pessoas e rapidamente tivemos de in-
corporar novos elementos para responder ao alargamento para
novos mercados e alcancar o nivel de exceléncia pretendido».
O arranque foi feito com Portugal e Espanha e, num ano, a
equipa passou de trés para oito colaboradores.

Em 2011, surgiu a primeira oportunidade de expansao e o
CCC adicionou os paises nérdicos — Dinamarca, Finlandia, No-
ruega e Suécia — a sua esfera de agado. O sucesso continuou
a abrir portas a novos mercados e, em 2012, tiveram inicio as
operagbes com a regidao do Benelux — Bélgica, Holanda e Lu-
xemburgo. Em 2013, deu-se a integracao do Reino Unido e da
Irlanda. Este ano, foi a vez de incorporar uma companhia suica
— «nao é a totalidade do mercado, mas é um primeiro passo»,
comenta Lufs Rodrigues com satisfacao.

Uma evolucéo célere em apenas quatro anos que Gian Paolo
Chiaia pensa dever-se ao facto de o CCC ter demonstrado ex-
celéncia no processo e valor acrescentado aos mercados que
recebem os seus servigos. «Fomos ganhando massa critica e
a capacidade de comunicarmos a nossa competéncia», afirma.
Na opinido do Diretor Financeiro, os beneficios para a Nestlé
Portugal sdo evidentes: «O Costing Competence Center per
mite promover no resto da Europa o profissionalismo dos cola-
boradores portugueses e da visibilidade ao mercado. O nosso
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Costing Competence Center Reportagem

maior orgulho é que, sempre que ha um novo projeto do Grupo
nesta area, Portugal é escolhido como mercado piloto, um sinal
claro de confianga e apreciagao do nosso trabalho».

First time quality

Apesar de a atividade do CCC assentar em praticas comuns
nos varios mercados, é necessario conhecer cada realidade.
«Estamos a falar de atividades transacionais, portanto é pre-
ciso compreender como o mercado esté organizado. Fazemos
algo standardizado, mas temos de ter cuidado com o resulta-
do final, pois queremos proporcionar o que chamamos de first
time quality», refere Gian Paolo Chiaia.

Semestralmente, o CCC mede o nivel de servico junto dos
seus clientes, tendo em vista a melhoria continua. «Somos
cada vez mais exigentes connosco», assegura o CFO. De acor-
do com Lufs Rodrigues, os resultados obtidos nos questiona-
rios reconhecem a eficiéncia no fecho mensal e, por outro lado,
mostram margem para evolucao no planeamento. Além disso,
0s mercados evidenciam a vontade de um maior desenvolvi-
mento de formacao relativamente ao custeio. «Temos de ajudar
a compreender de onde vém os custos, para os clientes toma-
rem as decisdes de gestéo corretas», afirma o responsével.

Fortalecer a area financeira

Como o nome indica, o Costing Competence Center exi-
ge competéncias e o seu responsavel define a equipa como
sendo de «alto talento». Ha requisitos essenciais: «procurar
a inovacgao, ter espirito de iniciativa e de colaboragao, aceitar
desafios e estar sempre disponivel para aprender e ajudar a
evoluir». Luis Rodrigues acredita que «o CCC é um pipeline de
talentos que permitird fortalecer a comunidade financeira, seja
no nosso pais ou |4 fora». Gian Paolo Chiaia acrescenta que
esta é precisamente uma das grandes vantagens competitivas
desta unidade. «O CCC representa uma grande oportunidade
para integrar jovens talentos, que muitas vezes saem direta-
mente da universidade, e desenvolver as suas competéncias
na area do costing, cujo conhecimento é fundamental para de-
pois assumirem trabalhos com maior nivel de responsabilidade
na area financeira. Na verdade, € um cenério win-win».

O futuro passa por continuar a desenvolver a equipa, «pois
é com ela que conseguimos continuar a entregar trabalhos de
elevada qualidade e atempadamente e a participar em projetos
com alto reconhecimento», afirma Luis Rodrigues. Desta for-
ma, o CCC esté «preparado para crescer». I
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Reportagem Costing Competence Center
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Gerir o melhor da juventude

ividido em custos gerais e de distribuicdo, o Costing

Competence Center (CCC) é constituido por oito cola-

boradores liderados por Luis Rodrigues. Uma equipa jo-
vem, sempre aberta a inovacao, que tem feito Portugal brilhar
na Europa.

Luis Rodrigues comecou a trabalhar na Nestlé ha 30 anos, como
paquete. O cumprimento do servigo militar obrigou-o a fazer uma
pausa, mas depois regressou a Companhia. Passou pelas con-
tas a receber, pela drea de controlo de gestdo e os Ultimos 14
anos tém sido dedicados aos custos gerais de estrutura e de
distribuicéo.

Tem registado varios momentos marcantes no seu percurso.
Fez parte da equipa que, em 2001, implementou a metodologia
Activity-Based Costing para os custos gerais em Portugal — «foi
inovador em termos de gestdo destes custos, nessa altura,
na Nestlé a metodologia ABC era apenas utilizada na parte de
manufacturing», recorda. Cinco anos depois, esteve em Barcelo-
na a participar na implementacdo do sistema GLOBE na regiao
ibérica. Em 2009, assumiu a lideranca dos custos corporativos
de Portugal e, passado um ano, abracou o projeto da criagdo do
Costing Competence Center.

Aqui, lidera uma equipa jovem e com grande apeténcia para a
inovacdo. «Normalmente, existe um equilibrio entre pessoas mais
velhas e mais novas. A minha equipa é diferente, talvez tenha a mé-
dia etaria mais baixa da Empresa. Lidar com toda esta juventude é
um estimulo constante — sdo pessoas muito inovadoras, proativas
e com objetivos de desenvolvimento e crescimento ambiciosos».

Marta Ferreira € uma das team leaders. Integrou a Nestlé em
2011, pouco depois do arranque do CCC. Comegou nos custos
de distribuicédo e, atualmente, dedica-se aos custos gerais e as-
sume responsabilidades especificas no mercado portugués e na
regiao do Benelux.

Na sua opinido, no Costing Competence Center «o que as
vezes € um beneficio também é um desafio e vice-versan.
E j&4 estd habituada a lidar com a diversidade de realidades e
culturas. «Existem sempre situacdes em que conseguimos
fazer algum paralelismo, mas as necessidades diferem con-
soante o mercado e uma solucao pode adequar-se a um e
nao tanto a outro». Por vezes, trabalha também com moedas
diferentes, o que tem tanto de desafiante em termos de fer-
ramentas de costing, como de enriquecedor. «Vamos apren-
dendo cada vez mais», assegura.

Verodnica Nunes € a outra team leader e esté na Nestlé ha cer
ca de quatro anos. Os primeiros trés meses foram de estéagio na
area responsavel pela gestao dos custos do Ponto Verde. Depois
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integrou a equipa de custos gerais do CCC e, mais tarde, pas-
sou para a dos custos de distribuicdo, onde permanece. A evo-
lucao de Verodnica Nunes demonstra a mobilidade existente, que
permite conhecer perspetivas distintas dentro do costing. Con-
sidera que o melhor é «trabalhar num grupo de alto rendimento
que procura sempre exceder o0s objetivos e contactar com varias
culturas». Este Ultimo aspeto acaba por ser também um desafio, a
par da prépria gestao da equipa e das prioridades. «Nao podemos
comprometer os prazos nem a alta qualidade do servigo».

Por sua vez, Luisa Lourenco é o elemento mais recente, tendo
integrado a Companhia em maio deste ano. Faz parte da equipa
dos custos de distribuicdo e trabalha sobretudo com o mercado
espanhol. Licenciada em Gestdo e com mestrado em Métodos
Quantitativos, esta é a sua primeira experiéncia profissional e va-
loriza a Iniciativa Europeia Nestlé Emprego Jovem, ao abrigo da
qual chegou & Companhia. «E 6timo para quem, como eu, acaba
de sair da faculdade, sobretudo tendo em conta a conjuntura
atual». Sente que aprendeu imenso em poucos meses e, por
isso, «estd a ser uma oportunidade fantastica». Il
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«Amor a primeira vista» com a Nestlé

Gian Paolo Chiaia nasceu em Bari, no sul
de Itdlia, mais precisamente no «calcanhar
da bota». Quando acabou a faculdade,
decidiu que queria trabalhar numa
multinacional que pudesse abrir-lhe as
portas para um percurso internacional.
Assim foi: iniciou a atividade profissional
na Nestlé, ha quase 20 anos, e ja passou
por varios paises da Europa. Em setembro
de 2013, chegou a Portugal para dirigir

a area financeira.

contacto com a Nestlé «foi uma
espécie de amor a primeira vista»,

afirma Gian Paolo Chiaia. A sua
carreira tem sido feita totalmente na Com-
panhia, tendo comecado no pais-natal, It&-
lia. O desejo por vivéncias internacionais
levou-o, alguns anos depois, até Franga,
seguindo-se o Reino Unido e a Suica. Du-
rante 12 anos, desempenhou diferentes
funcdes na Sede em Vevey, na filial local
da Nestlé Suica, bem como na Sede da
Nespresso. Até que comegou a sentir que
«tinha chegado o momento de iniciar outra
experiéncia no estrangeiro». A oportuni-
dade surgiu em Portugal, onde assumiu o
cargo de CFO hé& pouco mais de um ano.
Conta que na Suica o mercado por
tugués é visto como «muito especial».
Explica porqué: «Temos pessoas com
fungdes importantes no Grupo Nestlé
que passaram por Portugal — por exem-
plo, Paul Bulcke, atual CEO da Nestlé ao

nivel mundial, Luis Cantarell, novo Diretor
da zona onde a Europa esté inserida, ou
Alfredo Silva, Diretor de Recursos Huma-
nos da zona Europan.

Enquanto CFO, Gian Paolo Chiaia enca-
ra a sua missao de trés pontos de vista.
Em primeiro lugar, na perspetiva mais
classica, tem como funcao «garantir a
veracidade dos documentos financeiros,
a fim de assegurar o respeito pelas nor
mas contabilisticas e regras internas e
externas. A palavra-chave & compliance».
Depois, tem também um papel de supor
te da management team, mais concre-
tamente do Diretor Geral, no sentido de
«contribuir para a definicdo da estratégia
de médio-longo prazo, garantir a sua im-
plementacao no curto prazo e acompa-
nhar os negdcios para atingir os objetivos
anuais de crescimento, rentabilidade e
otimizacao dos recursos financeiros. Nes-
te contexto, a Nestlé utiliza a terminologia

"copiloto’ que pessoalmente acho muito
engragada, porque permite visualizar o
CFO ao lado do piloto (o Diretor Geral)
no cockpit para conduzir o avido». E cita o
seu chefe para salientar que, «o copiloto
tem de saber aterrar o avidao mesmo sem
o piloto». O terceiro pilar da sua fungao
consiste em «trabalhar em conjunto com
a equipa para desenvolver as competén-
cias certas em cada um dos diferentes
papéis, identificar as areas de melhoria
e implementar as mudangas necessarias
para ser mais eficiente».

O balango do primeiro ano em Portu-
gal é «extremamente positivo», quer em
termos profissionais, quer pessoais. Gian
Paolo Chiaia considera que se integrou
bem na equipa da Nestlé Portugal, que o
recebeu «de bracos abertos». Além disso,
a familia estd a «gostar imenso da vida
aqui». Tinham a certeza de que iam encon-
trar uma boa qualidade e confirmou-se. Il

novembro 2014 N 15



Mercado Segmento sénior

O potencial dos
consumidores
seniores

O envelhecimento da populacgao ao nivel
mundial tem vindo a dar visibilidade a
um segmento de mercado: os seniores.
Quem sao e como se caracterizam?

A resposta nao é tao simples como
podera parecer a primeira vista. Nao sao
apenas um grupo etario, possuem
necessidades e motivacoes diferenciadas.
As empresas ja perceberam a sua
importancia e comegcam a apostar

no seu conhecimento.
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-

nquanto nas estatisticas oficiais

de entidades como a Organizagao

Mundial de Saude ou as Nacdes
Unidas a idade sénior comecga aos 60
anos, a sociedade tende a definir essa
nova etapa a partir dos 65 anos. Por ou-
tro lado, consultoras especializadas na
area do consumo preferem classificar
0S seniores em Varios grupos etarios,
por exemplo, desde pré-seniores a
seniores ativos e reformados. Na ver
dade, sdo mais do que faixas etarias
estanques. Quem estuda o mercado
defende que a segmentacao deve ser

antes feita de acordo com as motiva-
cbes, as quais tém evoluido.

Apesar de, geralmente, se manterem
fiéis a marcas enraizadas nos seus ha-
bitos de consumo ao longo da vida, os
seniores estdo agora mais abertos a
inovacao e utilizam cada vez mais no-
vas tecnologias. Sao ativos nas suas
escolhas e passaram a demonstrar
uma maior preocupacdo com a saude,
procurando alimentos mais saudaveis.
Acreditam que as funcdes dos alimen-
tos vao além da necessidade de sacie-
dade - contribuem para a prevencao
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de doencas e a melhoria do bem-estar
fisico e mental.

No plano fisiolégico, o envelhecimento
submete o organismo a varias mudan-
cas. As necessidades caléricas dimi-
nuem, mas a necessidade de ingestao
de proteinas, vitaminas, sais minerais,
fibras e também em termos hidricos
tendem a manter-se — e até a aumentar
no caso de alguns nutrientes especifi-
cos (4cidos gordos polinsaturados n-3,
vitaminas B6, B12 e D, ferro, célcio, po-
tassio, magnésio, zinco). Em paralelo,
o sistema digestivo sofre alteracoes,

o paladar e a sede diminuem, sem fa-
lar de eventuais doencas e de fatores
socioecondmicos (falta de recursos) e
familiares (solidao) que tém impacto na
nutricdo e salde dos idosos.

A industria alimentar

O segmento sénior apresenta, assim,
necessidades e aspiragdes especificas.
Desta forma, o crescimento da po-
pulacdo idosa assume um potencial a
que as empresas nao podem ficar in-
diferentes, nomeadamente a industria
alimentar. Esta j& comecou, alids, a
preocuparse com o desenvolvimento
de produtos que ajudam a manter a vi-
talidade fisica e mental, tendo em vis-
ta um envelhecimento com qualidade.
Uma das tendéncias preponderantes
sdo os alimentos funcionais, que pro-
metem melhorar a salde ou ajudar na
prevencao de doencgas. Existem varios
exemplos entre iogurtes, leites, marga-
rinas, cereais, entre outros.

Como lider em Nutricdo, Saude e
Bem-estar, a Nestlé tem respondido
com investigacao relacionada com a
longevidade e com produtos cada vez
mais saudaveis, cujas receitas contém
menos sal, menos acgucar e, em alguns
casos, mais célcio. Além disso, tem in-
vestido em embalagens ergondémicas
e de facil manuseamento, de que séo
exemplo os novos frascos de Bebidas
de Cereais.

Compreender o target

De acordo com dados da Kantar
Worldpanel, especialista em consumer
knowledge, os consumidores entre os
50-64 anos sdo 0s que tém maior po-

Segmento sénior Mercado

tencial tanto no setor de Fast Moving
Consumer Goods (FMCG - alimenta-
cao, bebidas e produtos de higiene e
cuidado pessoal) como nos mercados
NiM (Nestlé in the Market). Passam
mais tempo em casa e realizam mais
ocasides de consumo no lar, com des-
taque para os lanches. Nos grupos
seniores (50-64 anos e mais de 65) as
categorias de produto mais relevantes
sdo Bebidas Quentes e Chocolate.

O futuro passa pelo aprofundamento
do conhecimento deste segmento, desig-
nadamente das suas caracteristicas de
personalidade, valores, comportamentos
e atitudes. Afinal, os seniores querem
marcas que os compreendam, disponibi-
lizem produtos e servicos pensados para
eles (e ndo simplesmente adaptados) e
que 0s ajudem a manterem-se ativos na
sociedade. I

[ RETRATO DE PORTUGAL

Portugal € um dos paises da Unido Eu-
ropeia que esta a envelhecer mais de-
pressa e, paralelamente, que possui
uma das taxas mais baixas de fertili-
dade. O Instituto Nacional de Estatisti-
ca (INE) prevé que, em 2050, cerca de
80% dos portugueses serao seniores.
Segundo o INE, em 2013, Portugal
passou pela primeira vez a barreira
dos 3000 centenarios — em agosto de
2014, havia no nosso pais 3393 pes-
soas com mais de cem anos.
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Valor Partilhado Educacao

O programa da Nestlé para
a promocao da educacao
alimentar e de estilos de
vida saudaveis junto das

geracoes mais novas ganhou
nova imagem, aprofundou

a avaliacao do impacto e
reforcou a componente da
atividade fisica.
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estlé Criancas Saudaveis é a nova

N designacao do programa que, du-
rante 15 anos, se deu a conhecer

em Portugal como Apetece-me. A Nestlé
decidiu uniformizar a identidade de todos
0s programas do género existentes nos
paises onde esta presente e, apés uma
adaptacao progressiva, os resultados es-
t40 a vista. «Passou a existir um logétipo
comum e o nome Nestlé Healthy Kids é
traduzido para a lingua local», afirma Ana
Leonor Perdigdo, da unidade de Nutri-
cdo, Saude e Bem-estar da Companhia.
A mudanca de imagem implicou um
sélido trabalho de comunicagao junto
dos parceiros e das escolas aderentes.
«Era importante transmitir que muda o
nome, Mmas mantemos 0 nosso objetivo
de contribuir para uma melhor nutrigdo

infantil e para a adocao de estilos de vida
sauddaveis. O programa continua a ser
validado pelo Ministério da Educacao,
nosso parceiro desde o inicio, e conti-
nuamos a ter materiais para professores,
criancas e pais», comenta a responsavel.

Aprender e agir

A par da identidade visual, o programa
tem evoluido no que diz respeito a avalia-
cao do seu impacto. A Nestlé comecou
por avaliar a opinido dos professores e,
mais recentemente, passou também a
avaliar «trés dimensoes sequenciais»:
os conhecimentos, comportamentos e
estado nutricional das criangas. Para o
efeito, foram elaborados questionérios
e definidos os processos de medicao de
altura e peso. No primeiro ano do estudo,



ao longo do periodo letivo 2012/2013, fo-
ram comparados dois grupos de criancas
— um exposto ao programa e outro de
controlo. Os resultados evidenciaram di-
ferencas positivas no grupo que ja tinha
participado no Apetece-me: mais conhe-
cimentos sobre alimentacdo saudével e
a Roda dos Alimentos, maior consciéncia
sobre a necessidade de praticar exerci-
cio fisico e consumos didrios superiores
de agua, fruta e legumes verdes.

Na segunda edicao, em 2013/2014, o
estudo de impacto voltou a analisar um
grupo de criangas abrangido pelo progra-
ma e outro ndo exposto, mas desta vez
a avaliacéo foi feita no inicio e no fim do
ano letivo. Ana Leonor Perdigdo explica
as vantagens desta mudanga: «Pude-
mos ndo sé comparar 0S grupos entre
si, mas também a evolugao de cada gru-
po». Os resultados mostram que, apds
um ano de contacto com o programa, as

Nesklé (.:ﬁahgﬂ.ﬁ Sauddveis

O novo logotipo remete para as varias dimensoes do programa Nestlé Criancas

Saudaveis: conhecimentos (lapis), novos comportamentos em termos de nutrigao

(garfo) e atividade fisica (ténis).

Educacao Valor Partilhado
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criancas sao mais criticas em relacao a
escolha dos alimentos e identificam me-
Ihor os alimentos que devem ser consu-
midos regularmente e os que devem ser
consumidos mais esporadicamente, em
ocasides de festa.

Atividade fisica

Outra das evolugdbes do programa
Nestlé Criancas Saudaveis prende-se
com o reforgco da componente da ativi-
dade fisica. De acordo com o estudo eu-
ropeu de obesidade infantil, em Portugal,
cerca de um terco das criancas em idade
escolar tém excesso de peso. Para isso,
tem contribuido a conjugacao de dois fa-
tores: «por um lado, uma maior disponi-
bilidade alimentar e, por outro, o aumen-
to do sedentarismo», refere Ana Leonor
Perdigao. Neste contexto, a Nestlé con-
sidera que é necessario «ajudar a mudar
os habitos quer alimentares, quer de pra-
tica de exercicio fisico». Para criar uma
maior dindmica neste campo, a Compa-
nhia estabeleceu uma parceria com a Fe-
deracao Portuguesa de Atletismo (FPA).
A cooperacado entre as duas entidades
tem permitido fomentar o desenvolvi-
mento das vérias modalidades do atletis-
mo nas escolas. I
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Valor Partilhado Nutricao

Compromisso com a Nutricao,
a Saude e o Bem-estar

A Nestlé tem como missao
desenvolver e disponibilizar
aos seus consumidores
produtos saborosos e
nutricionalmente adequados,
destinados a todos os
momentos de consumo e
transversais a todas as etapas
da vida. A responsabilidade da
Companhia passa por por o
seu conhecimento ao servico
da sociedade e, assim, marcar
a diferenca de forma positiva.

S compromissos nutricionais da
O Nestlé materializam-se em trés

grandes eixos: produtos, informa-
¢ao nutricional aos consumidores e educa-
cao. No que diz respeito aos produtos, a
Nestlé tem vindo, de forma consistente, a
otimizar o seu perfil nutricional — sem pre-
juizo da manutencgdo do sabor. Sdo exem-
plos recentes a diminuicao do teor de
acUcares na gama de cereais de pequeno-
-almoco e a utilizagdo de cereais integrais
como ingrediente principal, bem como a
reducéo progressiva de sal e de gorduras
saturadas nas categorias de culinérios.

No segundo eixo, a Nestlé continua
empenhada em reforcar a informacéo
aos consumidores de forma completa,
clara e transparente. Além das exigén-
cias legais, hd muitos anos que os ré-
tulos dos produtos Nestlé apresentam
informacgdo nutricional detalhada. Deu
também um passo a frente quando de-
senvolveu o Nutritional Compass, um
complemento a tabela de informacéo
nutricional com textos explicativos que
ajudam os consumidores a fazer esco-
Ihas mais saudaveis e equilibradas. Mais
recentemente e de forma voluntéria, a
Empresa foi uma das pioneiras na imple-
mentacdo dos Valores Didrios de Refe-
réncia (VDR) nas embalagens.

No ambito da educacéo, a Nestlé de-
senvolve diversos programas de promo-
cao de uma alimentacao saudavel e de
um estilo de vida mais ativo, no qual o
exercicio fisico & fundamental. Conside-
rando que uma nutricdo adequada deve
comecar o mais cedo possivel, a Compa-
nhia promove o programa Comecar Sau-
dével Crescer Saudéavel, dirigido a gravi-
das e pais de bebés até aos dois anos de
idade. Para criancas entre os quatro e os
12 anos, destaca-se o programa educa-
tivo Nestlé Criancas Saudaveis (anterior
mente designado Apetece-me). E por
que o consumo de agua é essencial para
o bom funcionamento do organismo,
a Companhia dinamiza o Projeto WET
(Water Education for Teachers).

Também os colaboradores da Nestlé
sao alvo de iniciativas regulares no am-
bito destas tematicas, desde a formacéao
em nutricdo a acoes de sensibilizacdo e
promogcao de uma vida mais saudavel. I

[l 16 DE OUTUBRO
DIA MUNDIAL
DA ALIMENTACAO

Este ano, o Dia Mundial da Alimenta-
¢ao, assinalado como habitualmente
em 16 de outubro, teve como tema
«Agricultura familiar: alimentar o
mundo, cuidar da terra». Esta tema-
tica reforca o papel dos pequenos
agricultores na economia global, na
seguranga alimentar e na protecao
do meio ambiente. Nesta ocasiao, a
Nestlé desafiou as familias a criarem
a sua propria horta em casa. Afinal, €
bem mais facil do que parece!
Internamente, o desafio aos colabo-
radores foi aumentarem a sua ativi-
dade fisica regular, através de um
passatempo denominado «Pedalar
para 0 seu bem-estar», e aprende-
rem como fazer a melhor gestao do
seu peso com a presenca da profes-
sora Teresa Branco.



Protecao dos animais Valor Partilhado

Em nome do bem-estar animal

O bem-estar dos animais
ao longo de toda a cadeia
de fornecimento é uma das
prioridades da Nestlé. Este
compromisso foi reforcado
através do estabelecimento
de uma parceria com a
World Animal Protection.
Desta forma, a Nestlé da
um passo pioneiro ao ser a
primeira grande companhia
de alimentacao a assinar
um acordo internacional
com uma Organizacao
Nao-Governamental (ONG)

associada a esta causa.

Nestlé acredita que a saude dos
Aanimais criados para producao tem

impacto na qualidade e na segu-
ranca dos alimentos. Neste contexto, tem
vindo a trabalhar com a World Animal Pro-
tection no sentido de melhorar as Guideli-
nes para um Fornecimento Responsével,
as quais todos os fornecedores devem
aderir. As regras incluem, por exemplo,
requisitos de espacgo para a criagdo de
certas espécies, cOmo porcos e vacas,
de forma a garantir que nao estao aper
tados e que conseguem ter um compor
tamento normal. Pretende-se também
minimizar a dor dos animais, utilizando
préticas veterinarias nesse sentido.

A cadeia de abastecimento da Nestlé
conta com cerca de 7300 fornecedores
de produtos de origem animal — laticinios,
carne, aves, ovos —gue, por sua vez, com-

pram a outros. Através desta parceria, as
normas da Companhia para um forneci-
mento responsavel passaram a ser aplica-
das literalmente a milhares de quintas em
todo o mundo.

Os novos padrdes de bem-estar animal
nas quintas sao avaliados por um auditor
independente, a SGS. Enquanto isso, a
World Animal Protection leva também
a cabo algumas avaliacbes sem aviso pré-
vio. Caso seja identificada alguma violagao,
a Nestlé ira colaborar com o fornecedor
para melhorar o tratamento dos animais e
garantir que este corresponde aos requisi-
tos definidos. Se nao for possivel alcancar
os padroes necessarios, o fornecedor dei-
xara de trabalhar com a Nestlé.

«Sabemos que 0s Nossos consumido-
res se preocupam com o bem-estar dos
animais e nés, como empresa, estamos

empenhados em garantir os mais altos
niveis (...) em toda a nossa cadeia de
fornecimento global», reforca Benjamin
Ware, Manager of Responsible Sourcing
da Nestlé.

Por seu turno, o presidente da World
Animal Protection, Mike Baker, sauda o
acordo: «A nossa decisao de trabalhar
com a Nestlé baseou-se no claro com-
promisso que a Empresa assume em
melhorar o bem-estar animal e, princi-
palmente, como isso poderd impactar
milhdes de animais em todo o mundon».

O Fornecimento Responsével da Nestlé
incide ainda em temas relacionados com
os direitos humanos, salde, seguranga e
ambiente. I
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Valor Partilhado Emprego Jovem

té 2016, a Nestlé Portugal ird

criar 500 oportunidades de em-

prego e 0S seus parceiros irédo
abrir 8000 vagas para estagios e for-
macédo. O compromisso foi assumido
por 13 empresas.

Nos ultimos oito meses, a Nestlé criou
8000 oportunidades de emprego na Eu-
ropa. Em Portugal, até final de agosto,
foram criadas 154 oportunidades, entre
estagios e contratos.

A concretizacdo da Alianga para a Ju-
ventude reuniu em Lisboa individualida-
des como o CEO da Nestlé Europa na
altura, Laurent Freixe, e o presidente da
Comissao Europeia, Durdo Barroso, que
aplaudiram a iniciativa. O evento contou
também com a presenca do primeiro-
-ministro, Pedro Passos Coelho, do vice-
-primeiro-ministro, Paulo Portas, e do
ministro da Solidariedade, Emprego e
Seguranca Social, Pedro Mota Soares.

A Nestlé alargou a sua Iniciativa
Europeia Nestlé Emprego Jovem
aos parceiros de negdcio com

a Alianca para a Juventude.

O arranque foi dado em Portugal,
primeiro pais a formalizar

este compromisso com

0S seus parceiros.

Na mesma ocasido, 0 compromisso
de promocao do emprego jovem foi tam-
bém assinado por diversos parceiros eu-
ropeus. A Alianca para a Juventude conta
com o apoio da Comisséo Europeia.

Em setembro, a Nestlé Portugal rea-
lizou o 1.° Workshop da Alianca para a
Juventude, no qual se debateu o tema
do Ensino Dual no nosso pais e se de-
linearam estratégias e planos de acao
conjuntos.

A Logoplaste congratula-se por poder fazer parte de um
programa que pensamos ser ndo so estruturante, como
marcante para o futuro.

Esta é uma solugao do futuro, espero que todos
consigamos vencer esta «doencga» do desemprego.

O nosso Grupo esta também numa altura de mudanca
e de renovacgdo de quadros, por isso, este assunto
€ de interesse prioritario para nos.

(...) Da-nos muita satisfacao, pois o conceito é trazer para
0 mundo do trabalho os jovens logo de inicio.

Acreditamos que a integracao de jovens na vida ativa
através de estagios é fonte de desenvolvimento
de competéncias e talentos.

(...) Vamos alinhar politicas dentro deste tipo de
iniciativas com mais empresas do pais para, assim, todos
desenvolvermos a juventude para o mercado de trabalho.

Estamos convencidos de que iniciativas como esta criardo
oportunidades de emprego para os mais jovens.

. o i Declaracées extraidas do video transmitido aquando da formalizacao da Alianca para a Juventude em Portugal.
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Acreditamos que os jovens podem beneficiar pessoal e
profissionalmente, integrando-se em equipas de projeto
estruturadas que criem valor na cadeia.

Reconhecemos desde logo o valor desta iniciativa para
promover a empregabilidade e a integracao profissional
dos jovens e o fortalecimento do tecido social.

E uma responsabilidade fundamental das empresas
bem-sucedidas (...) contribuir para a empregabilidade
dos jovens licenciados.

O nosso Grupo encara o investimento no aumento
das qualificagcbes e competéncias dos jovens como
uma prioridade.

O nosso contributo é uma pequena gota de agua no
oceano, mas reforcado por este espirito coletivo de todas
as empresas que assinam este protocolo e que tornam
esta iniciativa numa mensagem de esperanga.

E com muito orgulho que nos associamos a este
compromisso coletivo (...) de combatermos
o0 desemprego jovem.



GS1®°Portugal Comunidade

Codigos de barras desmaterializados
e dados fiaveis nos canais digitais

Q\L>
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nquanto Entidade de Utilidade Pu-
Eblica, neutra, multissetorial e sem
fins lucrativos, representativa de
um universo de mais 7350 empresas
pertencentes a uma multiplicidade de
setores (correspondentes a um volume
de faturacdo de perto de 45% do PIB
nacional), a GS1®Portugal surgiu no pa-
norama nacional jd4 com uma experiéncia
de quase dez anos ao nivel global e com
uma missao muito clara de ajudar os ne-
gbcios a serem mais eficientes nos seus
processos e mais eficazes nos seus re-
sultados. Por isso, o Sistema de Normas
GS1 é, hoje, uma realidade para cerca de
1,5 milhdes de empresas em 150 paises.
A entidade que gere a «linguagem glo-
bal dos negdcios», disponibilizando as
suas associadas — em 111 paises — solu-
¢oes de negdcio Unicas, tornou-se numa
realidade também em Portugal gracas
ao empenho valioso e continuado de
empresas como a Nestlé, uma das suas
fundadoras, e de personalidades como o
Sr. Eng. Anténio Campelo.

De olhos postos no futuro

A crise e as profundas alteracoes tec-
nolégicas dos Ultimos anos impuseram ao
mercado novos paradigmas de consumo
e de negodcio. A crescente necessidade
de racionalizar recursos e tempos no
time-to-shelf e a dramética transforma-

Ha praticamente trinta anos, em 1985, era apresentada

aos portugueses uma nova forma (disruptiva) de identificar,
capturar e partilhar a informacao sobre os produtos

e servicos na cadeia de valor dos bens de consumo (os Fast
Moving Consumer Goods). De forma relativamente invisivel,

mas omnipresente e fiavel, os codigos de barras e demais
solucoes de codificacdo (normalizadas e globais) foram
fazendo o seu caminho, ajudando a implantar e consolidar
no nosso pais novas e eficientes formas de fazer negoécio.

¢ao no digital — com acesso a qualquer
produto, em qualquer lado, a qualquer
hora, em qualquer dispositivo ou ponto
de venda — introduziram uma nova varia-
vel nas escolhas do consumidor: a segu-
ranca e a fiabilidade dos dados.

De facto, os desenvolvimentos dos ul-
timos anos fizeram com que os cédigos
de barras e demais solugbes de codifica-
¢ao normalizadas e globais sejam, hoje,
a principal porta de entrada no online e
mobile. Falamos de dados bem identifi-
cados, capturados de forma automatica
e sincronizaveis através de um Unico
ponto de entrada — e ndo apenas dos tra-
dicionais cédigos de barras.

A entrada em vigor do Regulamento
(UE)n.°1169/2011 (venda de bens alimen-
tares nos canais online e mobile), em 13
de dezembro de 2014, é o coroléario deste
progressivo empowerment do consumi-
dor. Nesse sentido, termino destacando
as virtudes da Plataforma Sync PT®, uma
inovadora solucdo — desenvolvida em co-
laboracao com produtores, distribuidores
e respetivas associacdes — que permite
a integracéo e transferéncia global, nor
malizada e em tempo real dos dados
obrigatérios (comerciais, de marketing e
logisticos, entre outros) nos canais digi-
tais entre todos os parceiros de negécio
(produtores/publicadores de dados e re-
talhistas/subscritores de dados). Como

sempre, foi construida com a missao
de cumprir aquela que é a prioridade
das empresas e dos agentes econdmi-
COS que representamos: assegurar aos
consumidores experiéncias de consumo
memoraveis, seguras e fidveis. Il

Joao de Castro Guimaraes
Diretor Executivo da GS1®Portugal

RESULTADOS POTENCIAIS
DA PLATAFORMA SYNC PT®:

¢ reducao de 25-55%
na compatibilizacao
de informacao;

¢ otimizacao até 8%
da gestao de encomendas
e de artigos;

¢ reducao até 8% nos erros
de faturacao;

¢ otimizacao até 8% nos
custos de transporte; e

¢ reducao de 2-6 semanas
no time-to-shelf.
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Comunidade CUP & SAUCER
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Lider mundial na- prodljgéo
de chavenas de cafe

Angelo Mesquita tinha

11 anos quando comecou

a trabalhar no ramo das
porcelanas, no armazém do
pai, no Porto. Sempre foi muito
independente e com vinte

€ poucos anos ja queria ser
empresario. Apds um percurso
de grande persisténcia e
sentido empreendedor,
encontrou em 1988 um nicho
de mercado e um negécio que
desenvolveu de raiz. Quando
criou a CUP & SAUCER, estava
longe de sonhar que esta se
tornaria na maior produtora
mundial do setor. E fornecedor
da Nestlé Portugal ha mais

de duas décadas, bem como
de dezenas de filiais da
Companhia noutras geografias.
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consumo de café expresso ndo
O tem a mesma tradicdo em todos

os paises, mas Angelo Mesquita
acreditou sempre que poderia vender
chévenas para torrefatores em todo o
mundo. Foi com esta confianga que, em
1988, fundou a CUP & SAUCER. Come-
GOU por ser uma empresa pequena, com
trés pessoas, dedicada apenas a perso-
nalizacdo de chavenas de café em por
celana. Contudo, em Portugal encontrou
alguns entraves ao desenvolvimento da
sua atividade. «A maioria das empresas
s queriam comprar chavenas aos produ-
tores de porcelana», comenta. Decidiu
entao ir «desinquietar» o palis vizinho e
nao se arrependeu — o percurso tem sido
sempre ascendente.

Alguns anos depois, resolveu avancgar
com a producédo independente de cha-
venas, produto que até entdo adquiria
em branco para posterior transformacéo.
Construiu uma fabrica de raiz em Famali-
cdo, cuja atividade arrancou no fim da dé-
cada de 90. Aqui, atualmente com duas
unidades de producéo, cerca de 200 fun-
cionérios produzem dois milhdes de ché-
venas por més para os quatro cantos do
mundo. Mais tarde, fruto das condicio-

nantes do mercado, a CUP & SAUCER
fez uma parceria com uma fabrica na Chi-
na, a qual neste momento nao tem muita
representatividade no volume global da
atividade da empresa. Em 2010, sob uma
estratégia de diversificagdo e ampliacdo
da capacidade de producédo, este Grupo
de empresas adquiriu a SPAL — uma em-
presa de referéncia sediada em Alcoba-
¢a. «Tinhamos o projeto de construir uma
nova fabrica em Famalicdo, quando nos
foi sugerida a compra da SPAL, que na al-
tura atravessava enormes dificuldades»,
explica Angelo Mesquita. Esta aquisicao
trouxe mais-valias a CUP & SAUCER,
que, além da diversificacdo do negocio
e de sinergias no plano comercial, pas-
sou a ter mais uma unidade para produzir
chavenas e uma empresa exclusivamen-
te dedicada ao fabrico de decalques.
Apesar da dimenséo alcangada e dos
parametros altamente profissionais, a
CUP & SAUCER continua a ser uma em-
presa familiar. O acompanhamento dos
diferentes pelouros das empresas do
Grupo esté dividido de forma clara, «para
que nao haja sobreposicdo de compe-
téncias nem desperdicio de energias».
Angelo Mesquita é o presidente, a filha



Mariana é responsavel pelo Marketing,
Recursos Humanos e apoio a area Co-
mercial, enquanto o filho Pedro orienta a
parte Financeira e Industrial.

Atualmente, a CUP & SAUCER conta
com uma equipa de comerciais que atua
em mais de 35 paises. Visitam os mer
cados regularmente e sao a ponte entre
a empresa e o cliente, assente numa
estratégia de acompanhamento one-to-
-one. «Os nossos comerciais conhecem
muito bem toda a empresa e o proces-
so de producao, podendo por isso pres-
tar todo o apoio necessario aos N0ssos
clientes», assegura Mariana Mesquita.

E porque cada cliente é Unico, a empre-
sa tem desde sempre um departamento
de design, que ja criou mais de 250 mo-
delos de chavenas. «E uma aposta mais
do que ganha e que nos diferencia desde
o0 inicio da nossa atividade», assevera a
Diretora de Marketing.

Independentemente do local de pro-
ducao, «a qualidade do produto é rigo-
rosamente igual», garante. «O controlo é
feito ao longo das varias fases da produ-
cao. Neste sentido, podemos assegurar
que o produto final ¢ de uma qualidade
bastante refinadan.

Parceria com a Nestlé

A CUP & SAUCER produz chavenas
de café para as vérias marcas da Nestlé
Portugal ha mais de 20 anos. A maio-
ria dos modelos de chavenas BUONDI,
SICAL, TOFA e CHRISTINA gue estamos

Il DE FAMALICAO
PARA O MUNDO

Capacidade de producéao:
2 milhoes de chévenas/més

Portefolio: mais de 250 modelos

Vendas: Portugal 15%; Exportacao
85%

Presenca no mundo:
mais de 35 paises

Colaboradores: cerca de 200

habituados a encontrar nos cafés e res-
taurantes sao concebidos e produzidos
pela empresa fundada por Angelo Mes-
quita, que também ja foi conquistando
outras filiais da Companhia mundo fora
— Espanha, Grécia, Franca e ltélia sao
alguns dos exemplos mais préximos.
Com a producao de chavenas para
NESCAFE® Dolce Gusto®, passou a en-
trar em mais de 50 paises com a Nestlé.
Angelo Mesquita recorda a surpresa
que teve quando, durante uma pausa
para almoco num safari na Africa do Sul,
se deparou com chavenas BUONDI fei-
tas na sua empresa.

Na opinido do presidente, «embora a
Nestlé nado seja um cliente facil, € muito
interessante porque obriga a modernizar
processos, a simplificar e a inovar».

A par da Nestlé, a CUP & SAUCER in-
tegra na sua carteira de clientes diversos
nomes sonantes da torrefacdo ao nivel
mundial, como Grupo Cafento e Cande-
las (Espanha); Folliet, Malongo e Richard
(Franca); Hausbrandt e Lavazza (Itélia);
Tchibo (Alemanha), entre outros. E a
principal produtora de chavenas de café
no mundo — 85% da producao destina-se
a exportagao, sendo os paises do Sul da
Europa os mais representativos.

CUP & SAUCER Comunidade

O segredo esta... na chavena

Para a CUP & SAUCER, «o sabor
de um bom café tem um segredo...
a chavena». E quais os requisitos de
uma chavena de qualidade? Capacidade
térmica, resisténcia ao choque e durabi-
lidade. Além disso, deve «identificar o
café. Algumas interpretam na sua forma
uma associacdo direta ao nome ou le-
tras da marca. Valorizamos muito a im-
portancia que a chavena deve ter para
o torrefator», afirma Angelo Mesquita.
Por isso, um dos lemas da empresa
defende que «a chavena é o elemento
exterior ao café que mais o comunica».

Nos ultimos dois anos, a CUP &
SAUCER cresceu mais de 50% - em
2013, registou um incremento de 24% e
este ano devera situar-se nos 28%, valo-
res estrondosos que nao sera facil repe-
tir nos proximos anos. Contudo, a previ-
sao aponta para uma evolucao continua.
Os objetivos passam por «um cresci-
mento sustentdvel, mantendo satisfeitos
os clientes ja fidelizados e abordando no-
vos mercados», afirma Mariana Mesqui-
ta. E, «se os ventos continuarem favora-
veis», 0 presidente da empresa admite
a possibilidade de Famalicao ver nascer
uma nova fabrica num futuro préximo. Il
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Iniciativas PetWeek

Juntos estamos melhor

A PURINA acredita que as
pessoas e 0s animais estao
melhor juntos. Por isso, voltou
a convidar os colaboradores
da Nestlé a levarem os seus
pets para o trabalho, durante
uma semana. O desafio foi
aceite e a PetWeek 2014
contou com a participacao

de 65 caes e 5 gatos. Este ano,
houve mais novidades, mais
solidariedade e a iniciativa

até foi a escola.
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PetWeek € «uma semana muito
Adesejada na Nestlé», comeca por
dizer Ana Silva, Brand Manager da
PURINA. O programa abriu com aquele
que é sempre um dos momentos altos: o
Pet Challenge, apresentado pelo humoris-
ta e ator Jorge Mourato, no qual os caes
e 0s respetivos donos mostraram a sua
cumplicidade e boa disposicao. Alguns
dias depois, também os gatos tiveram
oportunidade de exibirem todo o seu char
me na habitual Mostra de Racas Felinas.
A Demonstracao de Agility voltou a ani-
mar os participantes, desta vez com uma
inovacao: o Agility Challenge. Os céaes es-
tdo sempre preparados para este tipo de
provas, mas seriam os donos capazes de
acompanha-los? Claro que sim, sempre

com grande entusiasmo e cumplicidade,
como ficou comprovado.

Entre momentos ludicos e outros mais
educativos, as novidades nao pararam.
Uma delas foi o lancamento do Concur
so Pet Nestlé, que decorreu até 31 de
outubro. Os colaboradores ao nivel na-
cional foram convidados a partilhar a fo-
tografia do seu cdo ou gato numa plata-
forma interna. Os que conquistaram mais
likes foram submetidos a eleicdo do juri
Nestlé PURINA. Os vencedores ganha-
ram um cabaz de produtos PURINA e
uma sessao fotografica em familia.

Antes, para ajudar os colaboradores a
tirarem a melhor foto ao seu animal de
companhia, o programa incluiu um Work-
shop de Fotografia, outra das inovagoes



Para celebrar

o Dia Mundial do Animal,

a PURINA associou-se

a Liga Portuguesa dos
Direitos do Animal numa
campanha de recolha de
alimentos ao nivel nacional,
nos dias 4 e 5 de outubro.

desta edicédo. E porque as selfies estao
na moda, a PetWeek também aderiu a
tendéncia.

Este ano, foi também alargada a oferta
de servicos. Além de consultas veterina-
rias gratuitas, banhos e tosquias, houve
pet sitting, para que animais e donos es-
tivessem tranquilos caso tivessem de se
afastar em algum momento.

Quebrar barreiras na sociedade

De forma a salientar a importéancia dos
pets na sociedade, realizou-se uma ses-
sdo de Terapia Assistida com Animais.
Nao restaram dulvidas de que estes sao
uma ajuda fundamental para que as pes-
soas com limitagdes fisicas ultrapassem
obstaculos com que se deparam diaria-
mente, ajudando-as em atividades tao
basicas como comer ou beber.

Porque ha ensinamentos que nos de-
vem acompanhar desde cedo, a PetWeek
foi a escola. «Pretendemos que as crian-
cas conhecam melhor os animais e
aprendam a respeita-los, para que no fu-
turo sejam cidadaos mais responséaveis»,
explica Ana Silva. Assim, uma turma do 1.°
ano do Colégio Monte Flor, em Carnaxide,
teve uma semana dedicada aos animais,
com histérias e até um concurso de
desenho. Esta iniciativa culminou com a
visita de dois caes e de uma veterindria
da PURINA, que deu uma palestra sobre
a importancia dos pets e os cuidados a
ter com eles.

O futuro passa por incentivar outras
empresas a fazerem a sua Pet Week
ou Pet Day. Alids, esta ja € uma prati-

ca comum noutros paises, até porque
estudos comprovam que a presenca de
animais domésticos no local de trabalho
diminui o stress, aumenta a produtivida-
de e promove uma maior interacao.

Momentos Unicos

No ultimo dia, cumpriu-se a tradicao e
pais, criancas e pets passaram a tarde em
familia na Nestlé. O balanco sé podia ser
positivo com os convidados de quatro pa-
tas a merecerem nota maxima pelo seu
comportamento. Mesmo o céo que fugiu
para o gabinete do diretor da sua dona
ou o gato que decidiu provar a comida de
outro que estava na sala ao lado. Il

PetWeek Iniciativas

Il JUNTOS SOMOS
SOLIDARIOS

A PetWeek 2014 reforcou a sua compo-
nente de solidariedade. Além das j& co-
nhecidas campanhas de adogcdo em par
ceria com a Liga Portuguesa dos Direitos
do Animal (LPDA), a comunidade Nestlé
foi desafiada a colaborar na recuperacao
do canil do Instituto Zodéfilo Quinta Carbo-
ne, em Tercena. «O mau tempo do Uulti-
mo inverno deixou algumas boxes muito
danificadas», conta Ana Silva. A acédo de
recuperacao decorreu em 4 de outubro,
coincidindo com o Dia Mundial do Ani-
mal. Com materiais, alimentos ou através
de voluntariado, toda a ajuda foi bem-vin-
da e os habitantes de quatro patas desta
instituicdo ficaram mais felizes.
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Iniciativas Solidariedade e formacao

JUNT;

VAMOS APOIAR

No més dedicado a prevencao do cancro
da mama, os cereais FITNESS da Nestlé e a

Associacao Laco uniram-se para sensibilizar
todas as mulheres para a importancia do
diagnastico precoce do cancro da mama,
através da campanha «Juntas vamos apoiar

a Laco». A apresentadora de televisao Vanessa
Oliveira foi a cara da campanha.

representada por um laco, numa aplicacdo na péagina de

Facebook da marca. Por cada laco rosa dedicado, FITNESS
doou 1 € a Associacao. O donativo destina-se a apoiar bolsas de
investigacao para desenvolvimento de diagnéstico e tratamen-
to do cancro da mama.

A marca apoiou ainda o Zumba Fitness Party, que reuniu
mais de seis mil pessoas no Meo Arena, em que parte do
valor da receita reverteu a favor da Laco.

Na sede da Nestlé, em Linda-a-Velha, a luta contra o cancro
da mama foi assinalada com uma sessao de esclarecimento
que contou com a presenca de Lynne Archibald, presidente da
Laco, e de Vanessa Oliveira. No final, os colaboradores «pin-
taram o céu de corde-rosa» ao largarem centenas de baloes
por esta causa. ll

Esta campanha consistiu na dedicacao de uma atividade,

Taste Drive
solidario

Ao longo de oito semanas, a Nestlé
convidou os seus consumidores

a fazerem um Taste Drive. O desafio
consistiu em adivinharem quantos
snacks KIT KAT, LION, TOFFEE
CRISP. CRUNCH e NUTS cabiam
num Volkswagen Up. Vencedores

a parte, o grande triunfo foi da
solidariedade, pois o passatempo
reverteu em alimentos a favor

do Banco Alimentar Contra a Fome.

Uma tonelada de produtos alimenta-
res. Foi esta a doacao feita pela Nestlé,
peso equivalente aos snacks que coube-
ram no automovel. Os alimentos tiveram
como destino os cabazes distribuidos
pelos 21 bancos alimentares espalhados
pelo pais e que, no conjunto, ajudam 380
mil pessoas.

Para Isabel Jonet, presidente do
Banco Alimentar Contra a Fome, «ini-
ciativas desta natureza sao essenciais
no sentido em que ajudam a cumprir a
missao de dar uma resposta necessa-
ria, mas provisoria, as pessoas/familias
comprovadamente carenciadas».

Deolinda Nunes, Diretora de Relagcoes
Corporativas da Nestlé Portugal, conside-
ra que «esta € mais uma forma de en-
tender a responsabilidade social corpo-
rativa», que a Companhia designa como
Criacao de Valor Partilhado. Esta iniciativa
reforca o envolvimento da Nestlé com a
sociedade portuguesa através de parce-
rias como a que mantém com o Banco
Alimentar Contra a Fome. I



Distingoes Prémios

Premio Criacao de Valor
Partilhado para apicultores

Honey Care Africa foi galardoada pela Nestlé com o

Prémio Criacdo de Valor Partilhado. A empresa trabalha

com 35 000 agricultores no Sudédo do Sul e visa ajuda-
-los a tornarem-se apicultores comerciais. Madison Ayer, CEO
da organizacéo, mostrou a sua felicidade por esta conquista:
«E um reconhecimento maravilhoso do trabalho arduo e da pai-
xa0 da nossa equipa, agricultores e clientes em Africa. E o que
ainda € mais emocionante é a oportunidade de construir uma
relacéo de longo prazo com a Nestlén».

O Prémio Criagao de Valor Partilhado reconhece empresas
inovadoras que criam valor para as suas comunidades nas ver
tentes da nutricéo, dgua e desenvolvimento rural. A edigao des-
te ano contou com 759 candidaturas de todo o mundo. A lista
de finalistas incluiu a MSABI, organizagcdo nao-governamental
que promove um dos maiores programas de desenvolvimen-
to rural, &gua, saneamento e higiene na Tanzénia, e a Sanergy,
empresa social gueniana que recolhe e transforma dejetos hu-
manos em adubo ou energia.

O vencedor foi anunciado no Férum Criacdo de Valor Partilha-
do, realizado em Lausanne, na Suica. I

www.nestle.com: o segundo
melhor site corporativo

site corporativo global da Nestlé é o segundo mais efi-

caz no ranking do indice anual Financial Times-Bowen

Craggs. Este indice classifica a forma como as maiores
empresas do mundo usam os seus sites e outras ferramentas
digitais, como canais de social media e aplicacdes de software,
para se envolverem com 0s seus visitantes.

A Nestlé mereceu elogios por ter criado um site mobile-friendly
e pelo seu compromisso com a transparéncia.

A Companhia subiu, assim, cinco lugares no ranking e esta
empenhada em alavancar a tecnologia digital e os conteddos
online para criar uma maior proximidade com 0s seus consu-
midores, de forma a compreender melhor e responder as suas
necessidades e preferéncias. I
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reduzir, reutilizar
e reciclar

A gestao sustentavel da agua é uma das prioridades estratégicas

da Nestlé. Por isso, a Companhia tem investido na melhoria da eficiéncia

deste importante recurso nas suas operacgoes — desde o consumo de agua

potavel, a utilizacao para geracao de energia e nos diferentes processos

produtivos. Até 2020, na Europa, o objetivo é reduzir até 40% o consumo

de agua nas fabricas consideradas prioritarias e 20% nas restantes.

com a monitorizagdo do consumo de

agua, nas suas diversas vertentes, nas
fabricas Nestlé espalhadas pelo mundo per
mitem escalonar prioridades de atuagdo com
vista a poupanca. As medidas adotadas pas-
sam pela implementacdo de novas tecnologias
e/ou pela melhoria da eficiéncia dos processos
com base naquilo que a Companhia designa
de principio dos 3R: reduzir, reutilizar e reciclar.
Para tal, € necessario conhecer e analisar todo
o circuito — desde a origem da agua, tratamen-
tos, equipamentos e processos a que se des-
tina até a sua descarga. Ferramentas como o

Estudos de stress hidrico combinados
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Energy & Water Metering e o Water Mapping
sdo fundamentais nesse sentido.

Em Portugal, a Nestlé conseguiu uma redu-
cao de 16% no consumo global de agua no
conjunto das suas unidades industriais em
2013. A de Lagoa, nos Acores, dedicada a pro-
ducéo de leite em p&, foi aquela que registou
a maior diminuicao — menos 21%. Parte des-
te feito resultou de melhorias no processo de
fabrico. «Nesta fabrica, existem duas origens
de &gua — a rede publica municipal e agua
salgada (mar). Fizemos uma alteracao no sis-
tema que regula o caudal de &gua utilizada
no evaporador e, consequentemente, con-

=



seguimos poupar agua», explica Sandra
Saraiva, responséavel da Sustentabilidade
Ambiental da Nestlé. Também o consu-
mo de dgua potavel municipal em Lagoa
tem vindo a diminuir ao longo dos anos,
gracas ao aproveitamento da chamada
«agua da vaca», retirada do leite através
do processo de evaporacao e que é reuti-
lizada na alimentacao de caldeiras ou em
circuitos intermédios de limpeza.

Atualmente, a fabrica de Lagoa esta
a trabalhar num novo projeto, que visa
transformar o circuito de refrigeracao
aberto em fechado, o que permitira re-
duzir o consumo de &gua salgada. Esta
instalacdo estd numa fase de provas
industriais e prevé-se que entre em fun-
cionamento até ao final de 2014. Em pa-
ralelo, esté a trabalhar com um parceiro
para diminuir o volume e a carga de agua
residual tratada na ETAR. Recorde-se
que a Nestlé foi pioneira na construcao
de estacOes de tratamento de dguas re-
siduais privadas em Portugal.

Também a fabrica de Avanca tem vin-
do a implementar medidas conducen-
tes a diminuicdo do consumo de &gua.
Por exemplo, do Energy & Water Target
Setting (ETS) realizado em 2013 sairam
37 projetos, alguns dos quais ja foram im-
plementados, que se espera que permi-
tam alcancar uma reducéo de 23 850 m®
de 4agua. O ETS consiste numa andlise
exaustiva das praticas de gestao de ener
gia e de agua em fabricas consideradas

prioritarias, que permite definir um pla-
no de acdo com projetos especificos
para cada area. O estudo é desenvolvi-
do durante duas semanas por um grupo
de especialistas internos e externos a
Nestlé. «A vantagem é que temos um
plano de acao definido e aprovado quer
pela fébrica, quer por especialistas do
mercado, que é validado pela nossa
Sede, na Suica. Geralmente, os projetos
que tém paybacks inferiores a quatro
anos e maiores percentagens de reducao
sdo implementados em primeiro lugar»,
comenta Sandra Saraiva. Avanca foi a Uni-
ca unidade portuguesa a efetuar o ETS.
A realizacdo desta analise em vérias
instalacoes industriais da Nestlé no mun-
do permitiu a compilacdo do guia Do [t
Yourself, com varias solucoes para redu-
Zir energia e agua.

A Nestlé ird continuar a apostar na uti-
lizacao eficiente da dgua nas suas ope-
racoes ao nivel global, designadamente
através da diminuicao do consumo de
agua por quilograma de produto, do res-
peito pelos recursos hidricos locais e
do tratamento da dgua que é devolvida
ao meio ambiente. Para que tenhamos
sempre &gua «em quantidade e com
qualidade», conclui Sandra Saraiva. I

Agua Sustentabilidade ambiental

%
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Efeméndas 40 anos na Madeira

Sempre ao lado
dos Madeirenses

Foi ha 40 anos que a

Nestlé criou a sua filial na
Madeira, o que estimulou o
desenvolvimento da marca na
regiao, numa época em que

a maioria dos concorrentes
ainda se fazia apenas
representar por intermédio
de agentes. A notoriedade

da Nestlé na ilha é, desde
sempre, excelente e quem
por la tem passado acredita
que tal se deve a proximidade
fomentada junto dos seus
clientes e consumidores.
Chegou a «conquistar fiéis» a
porta da igreja.
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ano 1974 foi de Revolugao para

Portugal e de expanséao para a

Nestlé no pais, que decidiu implan-
tar uma filial na Madeira. Antes, era repre-
sentada na ilha por um agente comercial
— Lomelino Ferreira de Sousa. Esta expan-
sdo deu um enorme impulso a marca na
regiao, tornando-a ainda mais préxima dos
clientes e dos consumidores.

O primeiro responséavel pela filial ma-
deirense foi Manuel Soares, genro do
antigo agente comercial. «Era um verda-
deiro gentleman, tinha muito prestigio,
era o vice-consul de Espanha na Madei-
ra». Quem o recorda é Fernando Perez
Lopes, seu sucessor entre 1991 e 1996.
Quando chegou a Madeira, a equipa era
composta por trés vendedores e duas
pessoas administrativas. Uma das mis-
sdes do novo Diretor era a mudanca de
instalacdes. «A filial ficava na garagem
de um prédio, na Rua Dr. Juvenal [no
Funchal]. Sé recebiamos contentores pe-
quenos e, quando isso acontecia, a rua

ficava intransitavel», recorda. «fodas as
caixas eram descarregadas do contentor
a mao e armazenadas da mesma forma
— uma fila de pessoas ia tirando as cai-
xas e passando de umas para as outras.
Tinhamos o cuidado de nao transtornar
nas horas mais criticas e acho que nin-
guém se aborrecia, ja quase fazia parte
da rotina».

Encontrou as instalacdes ideais no Ca-
nico, concelho de Santa Cruz, a cerca de
10 km do Funchal. A inauguracao foi feita
em menos de um ano e permitiu passar
a receber contentores de maior enver
gadura (40 pés). As infraestruturas ainda
sao as atuais e incluem um centro de
distribuicdo moderno e um edificio onde
funciona a estrutura administrativa.

O desafio seguinte foi trabalhar direta-
mente todos 0s negdcios — «como Nao
tinhamos instalacoes de frio, os gelados,
ultracongelados e food services eram
trabalhados por distribuidores. Passa-
mos a ter todos os negoécios na Madeira,



incluindo uma forca de vendas prépria
a distribuir as marcas de café SICAL e
TOFA», conta Perez Lopes. Fruto desta
evolucao, o numero de colaboradores da
filial aumentou, passando a existir dois
supervisores de vendas com as respeti-
vas equipas.

Os clientes sempre estiveram espalha-
dos por toda a ilha. Antes da moderniza-
cao da rede viaria, as viaturas de distribui-
¢ao chegavam a carregar na véspera para
salrem de madrugada e s regressarem a
noite. A melhoria dos acessos aproximou
os locais mais remotos e as obras no ae-
roporto e no porto do Funchal impulsiona-
ram a atividade econémica local.

Fenomeno de popularidade

A reputagdo da Nestlé na Madeira
sempre foi excelente. O segredo? Co-
nhecer bem o consumidor, desenvolver
uma relacao de proximidade e apoié-lo.

Ainda hoje, a Nestlé subsidia o trans-
porte dos seus produtos para a ilha, com
0 objetivo de os disponibilizar aos consu-
midores da Madeira ao mesmo preco que
em Portugal Continental. «Compreende-
mos a parte da insularidade da populacéo
e este contributo foi elogiado pelo Gover-
no Regional», comenta Perez Lopes.

As marcas MAGGI e TOFA sédo ver
dadeiros fenémenos de popularidade.
Foram as primeiras das suas categorias
a abranger todo o territério nacional e
entram nos lares madeirenses héa varias
geracoes. O sucesso de MAGGI parece
deverse a forma como foi lancada nesta

RESPONSAVEIS PELA FILIAL
DA NESTLE MADEIRA

1.° Manuel Soares

2.° Fernando Perez Lopes
3.° Celso Ribeiro

4.° Antonio Silva

5.° Pedro Oliveira

6.° Henrique Torres

7.° Miguel Sousa

regiao: «a porta das igrejas, uma carrinha
fazia os caldos e dava-os a provar as pes-
soas a saida das missas, sobretudo ao
domingo». Um impacto inacreditavel.
Além disso, a marca desenvolveu ou-
tras atividades promocionais locais mui-
to apreciadas, sobretudo pelo sexo femi-
nino. «As donas de casa guardavam as
embalagens dos caldos MAGGI e, de vez
em quando, podiam trocéa-las por toalhas
de mesa, guardanapos, aventais, etc.
Estavam sempre atentas e, se nos atra-
sassemos a fazer a campanha, chegavam
a telefonarnos! Depois, até faziam fila a
porta para serem atendidas, os artigos
esgotavam num instante! Levavam para
elas, para as filhas, para a familia inteira»,
relembra o antigo responséavel com entu-
siasmo. A Empresa chegou a ter de re-
crutar algumas pessoas especificamente
para darem resposta a estes picos.
Perez Lopes conta que quando foi tra-
balhar para a Madeira se deparou com
a escassez de animagdes promocionais
no ponto de venda, até porque na altura
as superficies comerciais eram apenas
regionais. Efetivamente, a atividade pro-
mocional sé comecou a ser explorada
na ilha um pouco mais tarde em relagao
ao mercado continental. Talvez isso ex-
pligue o maior interesse do consumidor

40 anos na Madeira Efemérides

w

1. Instalacoes atuais.

2. A equipa da Nestlé Madeira,
em 1989, recebeu a visita de
Emilio Herrera, Diretor-Geral da
Companhia na altura, por ocasiao
dos 15 anos da filial.

3. A marca MAGGI conquistou
grande popularidade desde cedo.
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Efemérides 40 anos na Madeira

_m ANOS

Fadiand A wal s Aol piea

PRRABENS

4. Alberto Joao Jardim e Anibal Cavaco
Silva, com Perez Lopes, na visita
ao stand da Nestlé na Expomadeira,
em 1992.

5. Atual equipa da Nestlé Madeira.
6. Bolo de aniversario dos 40 anos.

7. A Expomadeira foi o local eleito
para celebrar os 40 anos
da Nestlé na ilha.
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madeirense quer por promogoes, quer
pela experimentacao de novos produtos.

No que diz respeito a TOFA, Fernando
Perez Lopes acredita que o bom trabalho
do antigo distribuidor contribuiu muito
para a notoriedade conquistada. Na al-
tura em que dirigiu a filial madeirense,
TOFA ganhou o abastecimento do pres-
tigiado hotel Reid’s Palace, numa degus-
tacao as cegas.

Outra marca triunfante foi a dos sumos
LIBBY'S. A Nestlé tinha a Unica viatura
de autovenda da ilha para sumos e cho-
colates. «S¢ visitava hotéis e escolas e
vendia fabulosamente. Os nossos sumos
eram os que estavam nos hotéis de cinco
estrelas», orgulha-se Perez Lopes.

Uma questao de confianca
Atualmente, a atividade da Nestlé Ma-
deira divide-se em duas areas: Retalho,
que inclui todas as categorias de produ-
tos da marca, e Fora do Lar, que abran-

ge os cafés torrados BUONDI, SICAL
e TOFA, bem como a parte de hotelaria e
vending. O negdcio de gelados é traba-
Ihado através de um concessionario.

As categorias mais representativas sao
as Bebidas Soluveis, Cafés, Pet Food e Ce-
reais de Pequeno-Almoco. A filial madei-
rense tem um peso de aproximadamente
3% no negdcio da Empresa ao nivel nacio-
nal. Curiosamente, em algumas é&reas, o
consumo per capita de produtos Nestlé é
mais elevado na Madeira do que em Por
tugal Continental — 2,8 vezes superior nos
Culinérios, 1,5 vezes nos Chocolates e 1,2
vezes na categoria Bebidas Soluveis.

O centro de distribuicdo tem uma ca-
pacidade de armazenamento de paletes
proxima das 1200 posicoes e uma cober
tura média de cerca de 35 dias. Sema-
nalmente, recebe cerca de sete conten-
tores de 40 pés.

Miguel Sousa é o responsavel pela
filial madeirense desde janeiro de 2014.
Conta com uma equipa de 19 pessoas,
distribuidas pelas éareas comercial, lo-
gistica e administrativa. «E uma equipa
muito proxima dos clientes, que conhe-
ce bem as suas necessidades e isso €
um fator importante», comenta. Alguns




colaboradores conhecem os clientes ha
décadas: «E uma equipa estavel, que
conhece bem a ilha. Penso que tanto os
nossos clientes como os consumidores
finais tém uma grande estima e confian-
ca nestas pessoas. O colaborador mais
antigo estd ha cerca de 35 anos na Nestlé,
a maioria esta ha mais de dez anos».

Festa de aniversario

A Nestlé Madeira escolheu a maior
mostra anual das atividades econdmicas
da ilha — a Expomadeira — para celebrar os
seus 40 anos junto dos clientes e consu-
midores. A ocasido mereceu a presenca
de Jacques Reber, Administrador-Delegado
da Nestlé Portugal, a quem se juntou
Alberto Joado Jardim, Presidente do Go-
verno Regional da Madeira. E porque nao
ha aniversario sem bolo, cantaram-se os
parabéns e sopraram-se as velas.

Parte do stand era dedicado a esta
efeméride e incluiu vérios pontos de
degustacao e balcoes de café. Ainda no
contexto das comemoracoes, a filial ma-
deirense organizou, pela primeira vez, o
Concurso Barista. «Ha muitos anos que
fazemos formacéo para os nossos clien-
tes da area da restauracao, no ambito do
projeto CaféMaster, no qual partilhamos
a melhor forma de preparar um expres-
so perfeito. Este ano, selecionamos 16
baristas que tém participado nos work-
shops e convidémo-los a participar no
concurso», explica Miguel Sousa. A final
chegaram quatro concorrentes, tendo
0 juri local atribuido a vitéria a Donalda
Rocha. A iniciativa chamou a atencédo do
publico e contou com uma assisténcia
média de aproximadamente 250 pes-
soas por dia. Também os clientes fica-
ram entusiasmados e ha até quem quei-
ra repetir a experiéncia.

Nas palavras de Miguel Sousa, o futuro
da Nestlé Madeira passa por «construir
um crescimento sustentado, assente
numa boa parceria com os clientes e conti-
nuando a solidificar a notoriedade da marca
junto do consumidor madeirensen. il

40 anos na Madeira Efemérides

FERNANDO PEREZ LOPES

Dirigia o Centro de Distribuicdo
da Nestlé em Lisboa quando re-
cebeu o convite para liderar a fi-
lial da Madeira. Aceitou e, no dia
1 de julho de 1991, aterrou com
a familia no Funchal. Foi substi-
tuir o primeiro responséavel, Ma-
nuel Soares, que era muito con-
ceituado na regido. «Ir daqui um
rapazinho de 35 anos substitui-lo
nem sempre foi facil no princi-
pio...», recorda Perez Lopes.

A experiéncia em terras madei-
renses prolongou-se durante cin-
co anos, dos quais guarda «excelentes recordacdes». No campo profissional, «foi um
grande contributo para o meu futuro, comecei pela base e cresci com uma série de
atividades - logistica, informatica, vendas, atividades promocionais, as relacdes com as
autoridades e os clientes... Foi brutal!». Em termos pessoais, fez amigos para a vida.
Depois, regressou a Portugal Continental para chefiar a equipa de Key Accounts, «uma no-
vidade naquela época». Apds uns «valentes anos» nas vendas, foi responsével pela drea de
Relagoes Corporativas durante dois anos. Entretanto, rumou a Angola como Country Mana-
ger, onde esteve trés anos. De regresso a Sede, em Linda-a-Velha, passou pelas areas de Pro-
jetos, Recursos Humanos e, atualmente, integra a equipa NBS — Nestlé Business Services.

X3

MIGUEL SOUSA

Tem um percurso de 20 anos na
Nestlé, que se iniciou com os
iogurtes Longa Vida. Em 2008,
foi responsével comercial da
area de Cereais de Pequeno-
-Almoco. Trés anos depois, sur
giu a oportunidade de dar con-
tinuidade a esta atividade, mas
em Sao Paulo, no Brasil. «Foi
uma experiéncia de expatria-
cao interessante, que quis ter».
Quando estava a aproximar-se
o momento do regresso, foi-lhe
proposto um novo desafio: dirigir a filial madeirense, onde esta desde o inicio de 2014.
«Toda a minha carreira na Nestlé foi feita na &rea comercial e esta experiéncia na Madeira
permite alargar muito os horizontes», afirma Miguel Sousa. Tem a possibilidade de traba-
Ihar duas areas comerciais diferentes: Retalho e Fora do Lar — esta Ultima € uma estreia.
Além disso, tem ampliado os conhecimentos no campo da logistica, desde o aprovisiona-
mento a distribuicao». Em paralelo, considera que a gestao da filial como um todo, quer
na vertente das pessoas, quer da propria estrutura, esté a ser um «desafio importante».
Sempre tendo em mente o papel fundamental que é necessaério ter «na ligagcao entre o
que é definido pelos negdcios e a sua boa execucdo na ilha».
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Vida saudavel Nutricao infantil

Dicas de alimentacao saudavel
para as criancas

«Comer, comer é o melhor para poder crescer», diz a cancao. Mas nem sempre as criancas tém uma alimentacao

saudavel e equilibrada. Aqui ficam algumas ideias para ajudar os seus filhos a desenvolverem bons habitos alimentares

desde a infancia. Porque quando cantar nao chega é preciso mais criatividade e persisténcia.

Tomar o pequeno-almocgo

O pequeno-almoco é a refeicdo mais
importante. Se conseguir que 0s seus
filhos criem o hébito de tomar um bom
pequeno-almoco durante a infancia, difi-
cilmente deixarao de o fazer no futuro.

Escolher snacks saudaveis

Abasteca a sua despensa ou frigorifico
com frutas frescas, frutos secos sem sal
e iogurtes naturais. Assim, certamente
que os lanches serdo mais saudaveis.

Beber agua

Faca com que a agua seja a bebida de
eleicao e reserve os sumos e os refrige-
rantes para ocasioes especiais.

Criar uma horta em casa
Ter uma peguena horta em casa pode ser
uma forma divertida de os mais novos co-
nhecerem a origem dos alimentos que
comem. Provavelmente, terdo mais vonta-
de de consumir os brécolos ou as cenou-
ras que ajudaram a plantar. Se ndo tem um
jardim, pode optar por vasos na varan-
da ou na bancada da cozinha.

Fazer refeicoes em familia

Opte por refeicoes regulares, a
mesa e em familia, pois ajuda a
reduzir a ingestao de snacks rapi-
dos e a promover importantes valo-
res sociais junto dos mais pequenos.
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Diversao na cozinha

Deixe os seus filhos intervirem em peque-
nas tarefas na cozinha. Além de divertido,
contribui para hébitos mais saudéaveis.
Um estudo da Nestlé demonstra que as
criangas que ajudam a preparar refeicoes
saudaveis consomem mais vegetais.

Comer lentamente

Comer devagar é uma 6tima forma de
controlar o peso corporal e de saborear
melhor a comida. Por muito que queira
que os seus filhos terminem as refeicoes
em poucos minutos, € mais importante
que aprendam a comer pausadamente e
a mastigar bem os alimentos.

Ser criativo

As cores das frutas e dos vegetais pro-
vém de substéancias naturais (carotenos)
que desempenham funcgbdes importantes
no nosso organismo. Cada cor apresenta

um efeito especifico e é por esse mo-
tivo que se deve consumir uma grande
variedade de alimentos ao longo do dia.
Frutas e vegetais coloridos e com formas
divertidas daréo alegria a refeicéo.

Saber quando parar
Ensine as criangas a compreenderem os
sinais de saciedade emitidos pelo est6-
mago e a perguntarem a si préprias se ja
se sentem satisfeitas.

Nao desistir

Estudos da Nestlé mostram que a maior
parte dos bebés e criangas precisam de
experimentar algo entre sete a dez vezes
antes de se sentirem confortaveis e gos-
tarem. Incentive-os, dizendo que provar
novos alimentos € sinal de que estao a
crescer ou leve-os as compras e deixe-0s
escolher um alimento saudavel novo para
introduzir num prato de que gostem. I



Receita Cozinhar é facil

Creme de castanhas ""**"

Dificuldade: Facil

com peito de frango @=i==........

Informacao nutricional (por dose):
Hidratos de carbono totais: 72 g
Energia: 380 kcal/1602 kJ

Proteinas: 16 g

Gorduras totais: 4,2 g

Il COMENTARIO
DA NUTRICIONISTA

Tal como a gran-
de maioria dos
frutos gordos e
amilaceos (noz,
avela, améndoa,
amendoim, etc.),
a castanha é
um alimento ti-
Ingredientes picamente de
outono. No entanto, em termos nutricionais,
as semelhancas ndo sdo muitas. Rica em
hidratos de carbono complexos e em &gua

500 g de castanhas
1,2 dl de dgua

1 cebola e com um baixo teor de gordura, a castanha
1 peito de frango assemelha-se mais aos cereais e & batata do
2 batatas que aos frutos secos. Por isso, este fruto tao

200 g de ervilhas especialif?i usado como acompanhamento

das refeicoes antes de a batata ter chegado
1 cubo de caldo de galinha MAGG/ a Europa com os Descobrimentos.
Coentros q.b. Apesar de ser consumida principalmente
Sal e pimenta q.b. assada, a castanha é bastante versatil e
pode ser usada como ingrediente de so-
pas, pratos salgados ou doces.
Experimente este creme com peito de
frango e inspire-se para tirar o maximo
partido deste fruto na sua época.

Preparacao

1. Faca um corte nas castanhas e coza-as. Escorra-as, descasque-as e reserve-as. Leve
1,2 dl de 4gua ao lume com o cubo de caldo de galinha MAGGI e a cebola, o peito de

frango, as batatas cortadas em pedacos e as castanhas cozidas.
Ana Leonor Perdigdo

2. Quando ferver, deixe cozer tudo, durante 10 minutos. Retire a carne e junte as er )
Nestlé Portugal

vilhas. Coza durante mais 5 minutos. Reserve metade das ervilhas cozidas e um
quarto das castanhas.

. o . . Encontre
3. Triture a sopa e retifique os temperos. Desfie o frango reservado e junte-o ao creme, )
assim como as ervilhas e as castanhas aos pedacos. Ferva durante um minuto e aqui
sirva. outras
4. No final, adicione coentros picados a gosto. receitas
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Nestléread App e livro

N-Receitas sempre a mao

=g 7

uem gosta de cozinhar, partilhar e conhecer novos

truques e dicas culinarias encontra na N-Receitas um

6timo ajudante de cozinha. Esta aplicagdo da Nestlé
disponibiliza centenas de receitas para todas as ocasioes, as-
sim como o modo de preparacdo em video e respetiva infor
macao nutricional.

Mais do que uma espécie de livro de receitas digital,
N-Receitas disponibiliza um conjunto de funcionalidades
pensadas para facilitar o dia-a-dia, nomeadamente tempori-
zador, lista de compras, conversor de medidas, medidor de
esparguete e ferramenta de pesquisa. E também possivel
criar uma agenda de refeicoes, com receitas associadas a
cada dia da semana, e partilhad-la por SMS, e-mail ou até
mesmo no Facebook e no Instagram.

Com uma forte componente social, a app da Nestlé permi-
te colocar twists em receitas, ter a propria lista de receitas
preferidas, partilhar as suas criacdes, seguir os utilizadores
com quem se identifica mais e receber alertas. Na sequéncia
de uma das suas Ultimas atualizacoes, passou a ser dotada de

)
Faca & E;rm"a

hn—s !lu

FrrrrFF Y Y]

N<RECEITAS NESTLE

O malor livro de receitas
em formato de bolso.

ElE

multiscreen, tecnologia que permite transmitir os conteudos
da aplicacdo nas SmartTV Samsung.

N-Receitas esta disponivel para Smartphone e Tablet nas
plataformas |OS e Android. I

Ganhar saude a consumir
O que @ NoSSo

Titulo: 50 Super Alimentos Portugueses (+10!)

Autor: Pedro Carvalho e Vitor Hugo Teixeira

Editor: Matéria-Prima Edicoes
Edicao: 2012
N.° de paginas: 276

50 SUPER ALIMENTOS
PORTUGUESES...

EoAROH T Rl N O D1 S

ois nutricionistas selecionaram 50  correta, ganhando salde e apoiando a
alimentos produzidos em Portugal  economia nacional.
Destacam também cinco alimentos que

e partilham informacgdes valiosas
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sobre a melhor forma de os ingerirmos
e o potencial que tém na nossa saude.
Por exemplo, poucas pessoas saberéao
gue o pimento tem mais vitamina C do
que a laranja ou que a améijoa e o tre-
moco fazem bem a saude.

Os autores defendem que ha que es-
colher os alimentos certos, na época

Portugal ndo produz — bacalhau, canela,
gengibre, manga e soja — e outros cinco
considerados healthy guilty pleasures, que
se consumidos em pequenas quantidades
podem fazer bem ao corpo e a alma — café,
cerveja, chocolate, mel e vinho tinto.
Todos os alimentos sao acompanha-
dos por um Bl nutricional e uma receita. I



*O CAFE COMO NUNCA O IMAGINOU.

EXPLORE A ARTE MODERNA DO CAFE
COM A NOSSA COLECAO DE EXPRESSOS

BARISTA /g%

NOVO RISTRETTO ARDENZA™ e

ESPRESSO INTENSO N ESPRESSO

NESCAFE

Descubra as intensidades da nossa cole¢cdo de expressos. 801 e

Escolha a sua inspiracdo e desfrute de uma obra de arte moderna

Q& em cada expresso, desde 0 nosso suave e delicado Espresso
& até ao apaixonante e intenso Ristretto Ardenza. COFFEE IS NOT JUST BLACK*



vtriééo\
M -Estar

. -
Presente em todas as;tabas da sua vida, a Nestlé é pioneira na investigagdo
cientifica, integrando, a*lutrlgao Saude e Bem-Estar em todas as suas categorias
de produto. A quahda ea segdfang limentar |nquest|onave|s as praticas
econdmicas, sociais e ambientaisirespon: is, a aposta no desenvolvimento dos
nossos Colaboradores e a orlentégao par@ o' Consumidor so as linhas que guiam
a nossa actuagao, partilhando o valor que criamos com 0s NOSSOS Parceiros. Good FOOd Good Llfé\,

Nestlé Portugal, S.A. - Rua Alexandre Herculano, 8 - 2799-554 Linda-a-Velha - Tel: 214 148 500 - Fax: 214 143 700 - Www.nestle.lpt & I
Nestlé Servico ao Consumidor - Tel: 800 203 591 - 08h30 as 18h30 (dias Uteis) - E-mail: faleconnosco@pt.nestle.com %
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