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carreira, os compromissos e objetivos da Companhia
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Pioneira na producao de embalagens
de plastico in-house



Resumo da edicao

O novo DiretorGeral da Nestlé Portugal é o

protagonista da rubrica A conversa. Jordi Llach
fala da sua carreira, dos compromissos da
Companhia com a Sociedade e dos objetivos a
alcancar para garantir o sucesso. Sempre com
otimismo, uma das caracteristicas que melhor
o definem.

Nesta edicao, abrimos as portas da Direcao
de Cafés & Bebidas da Nestlé. Abrange uma
variedade de marcas — umas histéricas, outras
mais jovens, internacionais ou locais, todas
muito familiares aos portugueses.

E por falar em bebidas, visitamos a Logoplaste,
produtor das tampas de plastico dos frascos
de Bebidas de Cereais. E Parceiro da Nestlé ha

quase quatro décadas, tantas quantas as que o
grupo industrial de embalagens rigidas de plas-
tico ird completar em 2016.

Partilhamos também as principais tendén-
cias de habitos de consumo alimentar, nutricéo,
exercicio fisico e estilo de vida. Os resultados
sao do Observatério da Nutricdo e Alimentacao
em Portugal, ao qual a Nestlé se associou.

Por fim, assinalamos o aniversério de FRISKIES,
no nosso pafs ha mais de 25 anos a tornar os pets
mais saudaveis e felizes. E os donos também.
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INOVAR E CRIAR VALOR
PARA A SOCIEDADE

JORDI LLACH,

Diretor-Geral da Nestlé Portugal

Jordi Llach Editorial

Ser uma Companhia lider em Nutricao, Saude e Bem-Estar esta no centro da estratégia corporativa da Nestlé. Para nos, esse
posicionamento representa mais do que apenas conquistar quota de mercado.

creditamos que estamos a fazer o
que a Sociedade espera das gran-
des Companhias: preocupamo-
-nos com a salde e o bem-estar
dos nossos Consumidores, partilhamos
valor, contribuimos para a educacao tendo
em vista uma vida mais saudavel e realiza-
mos iniciativas que ajudam a Sociedade.
Em 2015, 0 nosso compromisso focou-se
na partilha de valor ao nivel nutricional e na
melhoria dos nossos produtos — por exemplo,
através da reducao dos teores de acucares e
sal. A qualidade e a seguranca alimentar sao
inegociaveis. Queremos que esta mensagem
chegue aos Consumidores e Profissionais de
Saude — comunicamo-la através dos nossos
compromissos nutricionais para que todos
conhecam o espirito que nos impulsiona.
Ambicionamos para a Nestlé um cresci-
mento sustentado que tem como um dos
principais pilares a inovacao. Pretendemos
inovar em todas as areas e acreditamos
que a melhor inovagao é a que responde

as necessidades do dia-a-dia das pessoas.
Neste ambito, esforcamo-nos por envolver
todos os Colaboradores na inovacao das
marcas — porque somos todos Consumidores
—, um dos grandes exemplos é o caso das
Bebidas de Cereais, uma area que promete
grandes surpresas para 2016 ao nivel da
inovagdo. De uma forma geral, temos vindo
aaumentar a quantidade de cereais integrais
e a fortificar os micronutrientes dos nossos
produtos. Os beneficios dos cereais estdo
presentes na vasta oferta que disponibili-
zamos para as diferentes fases da vida e
para os diferentes momentos do dia. Os
flocos de cereais NESTUM com Aveia sao
um testemunho recente de langamento de
novas variedades que aliam um delicioso
sabor aos beneficios dos cereais, de forma
nutricionalmente equilibrada.

Mas inovagao passa também por estar a
frente nas tendéncias tecnoldgicas. Veja-se o
caso de NESCAFE® que, confirmando o seu
espirito pioneiro, proporciona experiéncias de

realidade virtual que permitem, por exemplo,
visitar uma plantagao de café no Brasil sem
sair de casa.

Em Portugal, a Nestlé conquistou uma
notoriedade impar. Dirigir um mercado onde
a Companhia tem uma imagem téo positiva é
uma responsabilidade acrescida. Os nossos
objetivos passam por continuar a investir
no pafs, gerar emprego e criar valor para a
Sociedade. Acredito que iremos contribuir
para aumentar a confianca dos portugueses.
Que 2016 seja um grande ano para todos.

............................................

«Acreditamos que

a melhor inovacao

€ a que responde

as necessidades do
dia-a-dia das pessoas.»
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1&D Parceria

MAIS UM PASSO NA INVESTIGACAO SOBRE A
DOENCA DE ALZHEIMER

O DIAGNOSTICO PRECOCE E ESSENCIAL PARA A PREVENCAO E CONTROLO
DESTA PATOLOGIA NEURODEGENERATIVA.

doenca de Alzheimer é a for
ma mais comum de deméncia

O Nestlé Institute of Health Sciences (NIHS) tem vindo a reforcar o compromisso (60%-70% dos casos), levando
com a investigacao focada no cérebro e na luta contra a doenca de Alzheimer. a uma deterioracao global, pro-
Prova disso é a parceria estabelecida com a companhia biofarmacéutica AC gressiva e irreversivel de diversas fungoes
Immune, especialista em patologias neurodegenerativas. cognitivas. Consequentemente, provoca

alteracbes no comportamento, na perso-
nalidade e em termos funcionais que difi-
cultam a realizacdo das tarefas diérias.

O objetivo da colaboracdo com a AC
Immune é desenvolver um método de diag-
néstico precoce da doenga de Alzheimer,
que seja preciso e pouco invasivo, atra-
vés da tecnologia do NIHS que permite
medir determinados biomarcadores pre-
sentes no sangue que estdo associa-
dos ao declinio cognitivo. O diagnéstico
precoce é considerado essencial para
controlar e prevenir tanto esta patologia
como outras igualmente neurodegenera-
tivas, através da combinacao de terapéu-
ticas e da nutrigao.

Ed Baetge, Diretor do NIHS, reforca este
intuito: «O nosso objetivo é desenvolver
abordagens e tecnologias que ajudem a
manter ou a melhorar a vitalidade cogniti-
va das pessoas, especialmente tendo em
vista o diagnéstico precoce e a interven-
cao direcionada de modo a combater este
problema de saude global».

Ao nivel mundial, sdo diagnosticados
9,9 milhdoes de novos casos de deméncia
por ano. Estima-se que, atualmente, 46,8
milhdes de pessoas vivem com deméncia,
numero que devera triplicar até 2050.
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Empenhada em promover uma alimentacao e estilo
de vida saudaveis, a Nestlé tem vindo a investigar

os fatores subjacentes a escolha do tamanho das
porcoes que consumimos. Exemplo disso € um novo
estudo do Nestlé Research Center (NRC) que evidencia
que processos cerebrais associados a motivacao e a
atencao sao fundamentais nesse contexto.

odos sabemos o que é sentirmo-
-nos saciados apdés uma refeicao.
Porém, nao é muito evidente qual a
porcédo de comida que precisamos
de ingerir para alcancarmos esse estado,
até porque, por vezes, continuamos a comer
mesmo quando estamos satisfeitos. O con-
sumo excessivo de calorias pode conduzir a
obesidade, patologia que afeta 600 milhdes
de pessoas em todo o mundo. Alids, esta
€ considerada pela Organizacdo Mundial da
Salde como um dos grandes desafios de
salde publica deste século, enquanto fator
de risco para o desenvolvimento de doencgas
cardiovasculares e diabetes, entre outras.

O Nestlé Research Center, em colaboracéo
com o Vaudois University Hospital Centre,
em Lausanne, na Suica, realizou uma inves-
tigagcdo com o objetivo de perceber o que
influencia a quantidade de comida ingerida e
ajudar os Consumidores a fazerem escolhas
saudaveis. Este é o primeiro estudo a de-
monstrar que a atividade cerebral em areas
relacionadas com a motivacdo e a atencao
sao cruciais no controlo dietético.

No ambito desta investigacdo, foi solici-
tado a um grupo de mulheres com peso
normal que olhassem para fotografias do
mesmo prato em diferentes tamanhos
e selecionassem a porcao ideal para nao
sentirem fome até fazerem uma refeicdo
a noite. Para mapearem as diferentes res-
postas do cérebro, os cientistas recorreram
a neuroimagem. Verificou-se um maior en-
tusiasmo nas zonas cerebrais relacionadas
com o «visual, importancia e recompensa»
guando inicialmente as mulheres viram
imagens de porgdes que consideraram ser
«demasiado grandes», em comparacao
com as que avaliaram como «demasiado
pequenas» ou «ideais».

Sé num momento posterior de processa-
mento da informacéo é que as &reas do cé-
rebro envolvidas na atencao e no comporta-
mento adaptativo promovem a escolha de
uma porcao com tamanho assumido pela
pessoa como ideal para atingir a saciedade.
Este resultado sugere que, nesta fase, é
praticado o controlo dietético, equilibrando
as necessidades energéticas e o desejo de

Nutricao 1&D

controlar a ingestao. Julie Hudry, investiga-
dora responsavel deste estudo, explica que
0 que nao se sabe «é se este segundo me-
canismo é interrompido de alguma forma
nos individuos que tendem a comer em ex-
cesso. A educacao sobre este mecanismo
regulador poderia ajudar estas pessoas a
controlarem a fomen».

Outra cientista do NRC, Lisa Edelson, afir
ma gue algumas pessoas parecem nao es-
tar conscientes de que estao a servir e/ou
a comer porgoes indevidamente grandes,
subestimando esta realidade. Além disso,
identifica a «ingestao desatenta» como ou-
tro contributo para o consumo excessivo,
dando como exemplo os snacks que come-
mos rapidamente sem dar conta, enquanto
vemos televisao.

Estudos futuros sobre o impacto das
atitudes de ingestao de alimentos e de fa-
tores como o estado da fome, género ou
peso do individuo poderdo ajudar a conhe-
cer 0os processos neurolégicos associados
a dinédmica cerebral da escolha do tamanho
da porcao.

dezembro 2015 5



I1&D Pegada ecologica

O MESMO SABOR EM E,MBALAGENS
MAIS SUSTENTAVEIS

Quanto melhor a Nestlé puder prever como os seus produtos reagem a diferentes condi¢cées, durante um determinado
periodo de tempo, mais facilmente conseguira otimizar a quantidade e o tipo de embalagem utilizada para conserva-los.
Os investigadores da Companhia estao a desenvolver estudos sobre este tema. Afinal, melhor do que um produto saudavel e

saboroso, so6 se for também amigo do ambiente.

lementos como a humidade, o oxigénio € a luz tém influéncia

na conservacao dos alimentos. Alguns sado mais sensiveis

do que outros, mas ainda nao se sabe o suficiente sobre a

intensidade com gque os produtos sado afetados pelos cha-
mados «fatores de degradagao» durante o seu periodo de validade.
Como resultado, em alguns casos, os fabricantes podem estar a
sobrevalorizar o nivel de protegdo que a embalagem de um produto
deve proporcionar, utilizando
materiais com uma compo-
sicdo complexa e, eventual-
mente, mais prejudicial em
termos ecolégicos.

Neste contexto, o Nestlé
Research Center (NRC) esta
a desenvolver um estudo
cujos resultados, no longo
prazo, deverao permitir cal-
cular a quantidade de oxigé-
nio que o chocolate conso-
me quando é embalado num
determinado material e em
condi¢oes especificas e de-
finir qual «o ponto critico em
gue comega a ter impacto no
seu sabor e qualidade». Para
isso, 700 barras de chocolate foram envolvidas individualmente em
embalagens transparentes e organizadas em grupos com proprie-
dades de armazenamento diferentes. «Algumas estdo embaladas
com uma barreira ao oxigénio elevada, enquanto noutras é baixa.
Também ajustdmos o nivel de oxigénio no interior da embalagem,
portanto, algumas barras tém mais oxigénio entre o chocolate € o
invélucro do que outras», resume Robert Witik, cientista que lidera
a investigacdo. As barras de chocolate estdo numa sala selada num
laboratério, ligadas a sensores e o Unico fator que nao varia € a expo-
sicdo a intensidade de luz, 24 horas por dia. O investigador ressalva
que, «em circunstancias normais, o produto nunca estaria sujeito
a esta claridade. Esta é uma situacdo acelerada». A cada 30 dias,
algumas barras de cada grupo sao enviadas para outro tipo de teste,
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com especialistas sensoriais, que verificam se houve alguma perda
de qualidade e de sabor.

Para averiguar a luz a que o chocolate seria submetido na rea-
lidade, estad a decorrer um estudo paralelo que simula o seu per
curso ao longo da cadeia de abastecimento. Para esse efeito, foi
embalado outro conjunto de barras com as mesmas condicdes
Cuja exposicao alterna entre periodos de escuriddo e de claridade
e novamente de escuridao,
simulando a passagem do
armazém para a loja e daf
para o armario da cozinha.

Decisoes informadas
e inovadoras

O NRC esté a estudar ou-
tros produtos, de modo a
contribuir para que a Com-
panhia tome decisbes mais
informadas em todo o seu
portefélio. «Os materiais de
embalagem podem ser mui-
to complexos, com varias
camadas a desempenharem
fungoes diferentes. Por isso,
escolher o material certo é
um processo muito técnico. Queremos ajudar 0s nossos enge-
nheiros a adotarem uma abordagem mais informada em relacdo ao
que se designa de “otimizacao da embalagem” — combinar melhor
a performance da embalagem com os requisitos de protecao de
um produto», explica Robert Witik.

Além disso, os investigadores estdo a desafiar os gestores de
produto a questionarem os prazos de validade atribuidos. Por exem-
plo, poderd um produto com validade de 24 meses, mas que é con-
sumido em nove meses, estar a ser embalado com um nivel de
protecdo demasiado elevado face aos seus requisitos de qualidade
e seguranca? Repensar este tema pode ser uma solugdo simples e
eficaz para reduzir anualmente toneladas de material de embalagem
e melhorar o desempenho ambiental.



Jordi Llach A conversa

Jordi Llach é o nov%

ajudar o pais e criar valor para a Sociedade. Confia
no talento da equipa para inovar e superar desafios,
que tem feito da filial portuguesa um exemplo
mundial em varias areas. Esta capacidade, aliada
ao caracter otimista de Jordi Llach, permitem%
perspetivar um futuro de sucesso. .

.....................................................................................................................

A Nestlé é «o emprego de toda a vida» de Jordi Llach. Integrou a Companhia ha
26 anos, apos ter concluido a licenciatura em Economia e cumprido o servigo
militar. Comegou em Barcelona, sua cidade natal, a fazer analise das condigoes
comerciais, seguindo-se o Marketing de Culinarios. Um dia, o chefe disse-lhe
que, para vir a ser Marketing Manager, teria de passar pelas vendas e de ter
uma experiéncia internacional. A oportunidade surgiu: foi Chefe Regional de
Vendas da Andaluzia, Canarias e Estremadura para os produtos congelados

e, posteriormente, trabalhou na Sede da Nestlé, em Vevey, na Suica, durante
trés anos. Depois, regressou entao a Barcelona como Marketing Manager

de Culinarios. Passados quatro anos, foi para Italia dirigir, pela primeira vez,
uma area de negécio - BUITONI. E porque «o bom filho a casa torna», voltou

a Espanha, como responsavel do negécio de Culinarios, antes de vir liderar a
Nestlé Portugal.

dezembro 2015 7



A conversa Jordi Llach

A primeira experiéncia internacional que teve foi na Nestlé em
Vevey, na Suica. Quais as mais-valias de ter trabalhado na Sede?

Ali aprende-se verdadeiramente o que € a Nestlé, a sua dimenséo
e estratégia, e compreende-se melhor as decisdes da Sede. Ajuda
a ter uma visao muito mais global, a desenvolver o big thinking e a
preparar planos estratégicos. Essa experiéncia ajudou-me bastante
a aprender a dedicar tempo para olhar para o futuro.

Em 2015, surgiu a oportunidade de vir dirigir a Nestlé Portugal.
O que o motivou a aceitar o desafio?

Portugal é um pais de que gosto muito e & bom para ter a familia.
Em termos profissionais, € uma grande responsabilidade dirigir um
mercado, mas também é muito interessante.

Este é o terceiro pais estrangeiro para onde vem trabalhar.
O que o estimula nas experiéncias internacionais?

A primeira vez que saimos para o estrangeiro € a mais dificil,
depois quase todas as pessoas gostam. Eu gosto muito! Porque
aprende-se muito e mais rapido, pois tem de se conhecer um novo
trabalho e também uma nova cultura. Ndo é que haja muitas dife-
rencas entre portugueses, italianos e espanhdis, mas ha algumas,
nomeadamente a lingua. E incrivel toda a logistica envolvida numa
mudanga destas, em que se sai da zona de conforto! Além disso,
em Barcelona diz-se muito que essa € a melhor cidade do mundo.
E verdade, mas ha outras que também o podem ser... Por isso, este
tipo de vivéncia ajuda a ter outra visdo do mundo.

Em termos de mercado, quais as principais semelhancas e dife-
rencas entre Portugal e os outros paises por onde passou?

Uma diferenca importante entre Espanha, Itélia e Portugal é o
mercado de retalho. Sao trés paises onde os retalhistas locais sdo
muito fortes — em Espanha temos a Mercadona, em ltdlia o Esse-
lunga e a Coop, e em Portugal temos a Jeréonimo Martins e a Sonae.
A maneira de trabalhar de cada retalhista é diferente e é necessério
ter isso presente na estratégia de mercado.

No que diz respeito as pessoas, acho que sdo muito parecidas. De
uma forma geral, sdo amigaveis, positivas, colaboradoras e acolhe-
doras — em Portugal, talvez sejam as mais acolhedoras... Digo isto
porgue em ltélia vivi em Mildo, que j& € um pouco norte, e alguns
italianos até costumam dizer que o pafs comega em Bolonha [risos].

Quais as vantagens competitivas da Nestlé em Portugal?

A primeira e mais importante é que a Nestlé tem uma imagem
muito positiva. Noutros paises, a imagem é boa, aqui é ainda me-
lhor. Isto ajuda bastante, mas da-nos igualmente uma grande res-
ponsabilidade. E esta imagem tao boa é fruto do trabalho de muitos
anos, feito por varias equipas.

Acho que também temos um espirito direcionado para a re-
solugéo de problemas e para o trabalho em equipa, com grande
dedicacéo. Isto contribui para que sejamos vistos como uma filial
que desenvolve projetos de exceléncia e que é competitiva em
diversas areas. Temos alguns exemplos: em Fora do Lar, a Nestlé
Portugal ¢ um exemplo mundial; no arranque de Nespresso e de
NESCAFE® Dolce Gusto®, Portugal, que tem uma posicao forte no
negdcio do café em geral, foi muito importante, sobretudo na Eu-
ropa. Depois temos alguns produtos locais que ajudam a Nestlé
Portugal a ter uma imagem mais portuguesa — falo de NESTUM,
CERELAC, MOKAMBO, BUONDI, SICAL, entre outros.

A Nestlé Portugal tem varios centros de expertise que dao res-
posta a diversos paises da Europa, como é o caso do Costing
Competence Center e de Nestlé Business Services. Que visibili-
dade é que estas estruturas dao a filial além-fronteiras?

Déo grande visibilidade! Contribuem bastante para esta imagem
de Companhia que trabalha muito bem e que é competitiva. Além
disso, ajudam a ter a filial na «fotografia» do futuro da Nestlé. Sa-
bemos que, as vezes, as multinacionais dao passos no sentido de
centralizar ou regionalizar funcdes. Quando um pais tem uma boa
imagem, tem mais possibilidades de prestar servico a outras geo-
grafias. Acho que Portugal tem feito muito bem esse trabalho.

Que impacto é que a Iniciativa Alianca para a Juventude esta a
ter na Sociedade portuguesa?

Em Portugal, assumimos o compromisso de criar 500 oportuni-
dades de emprego para jovens, ao longo de trés anos, ou seja, até
2016, e j& estamos num numero muito proximo. Estamos a ajudar
diretamente e a promover esta cultura no pais. Outras empresas
perceberam que a Nestlé estd a promover esta iniciativa e agora es-
tdo também a fazé-lo, o que é muito positivo para o pais. A lideranca



tem de ser nao sé de quota de mercado, mas também de iniciativas
que ajudem a Sociedade. Acredito que estamos a partilhar valor ao
nivel nutricional e, com iniciativas como a Alianca para a Juventude,
estamos a fazer o que a Sociedade espera das grandes Companhias.

Quais os seus objetivos e desafios enquanto Diretor-Geral da
Nestlé Portugal?

O objetivo principal € ter um crescimento sustentado. S6 assim
conseguimos ajudar o pais, gerar emprego e criar valor para a Socie-
dade. Crescer um ano é facil, todos os anos € um pouco mais dificil,
mas é 0 nosso objetivo e, igualmente, um desafio. E fundamental
que todas as equipas trabalhem como uma sé para alcancarmos
esta meta. Queremos crescer através da inovacéo, de iniciativas de
otimizacao, ha muitas maneiras de o fazer.

Como desafio temos os concorrentes que também querem cres-
cer [risos]. Temos concorrentes muito fortes em Portugal, alguns séao
locais, € 0 mercado é bastante competitivo € concentrado. Ha dois
Clientes que constituem uma parte significativa de todo o mercado.
Por um lado, quando os Clientes sdo grandes, € mais dificil otimizar
com eles o negécio, mas, por outro lado, tornam o negdécio muito
interessante.

Temos sinais de que o pais esta a melhorar, o turismo esté a aju-
dar imenso, e estou otimista de que 0s proximos anos vao ser bons.
Apesar disso, temos de ajudar os portugueses a aumentarem a sua
confianca.

Que balanco faz destes primeiros meses em Portugal?

O acolhimento tem sido fantastico, gosto muito do pais! Além
das pessoas, gosto da paisagem, da gastronomia... O desafio é falar
portugués, é mais dificil do que pensava! Estou a aprender, mas te-
nho uma dificuldade: aqui todos falam bem espanhol e querem falar
comigo na minha lingua. Isso é bom, mas eu quero falar portugués
[risos]. Tenho de melhorar, estou a ter aulas, mas a melhor maneira
& mesmo o dia-a-dia, as reunides. E duro saber que o meu filho mais
novo fala melhor do que eu... [risos]

Que mensagem gostaria de transmitir aos Stakeholders?

A Nestlé vai continuar a investir em Portugal, quer criar e partilhar
valor, pois € lider em Nutricdo, Saude e Bem-Estar e tem o compro-
misso de ajudar a melhorar a qualidade de vida dos portugueses.
Estamos convencidos de que isso é possivel com produtos que pro-
porcionam uma nutricdo mais equilibrada e saudavel. Por isso, 0 nos-
so foco, diariamente, é melhorar os nossos produtos, incluindo os
direcionados para os animais de companhia. Queremos inovar em
todas as dareas e educar a Sociedade para uma vida mais saudéavel.

Aos Colaboradores, gostaria de dizer que considero que temos
uma grande equipa. E eu gosto de lancar desafios as equipas fortes,
como a nossa. Este € um momento de mudancgas importantes no
mundo em geral e, em particular, na Nestlé. Temos de abracar estas
mudangcas e penso que, em Portugal, temos a mentalidade e a capa-
cidade de torna-las numa oportunidade de continuarmos a melhorar
a Companhia.

Jordi Llach A conversa

Jordi Llach tem 51 anos, é casado e tem dois filhos. Pela primeira vez,
o mais velho nao poéde acompanhar a familia, por ter entrado para a
faculdade. Como bom cataldo, Jordi torce pelo «Barca, Barca!». E, claro,
«Messi € o melhor do mundo, embora o Cristiano Ronaldo seja um su-
per craque». Em casa, nao faltam marcas Nestlé: NESQUIK, BUITONI,
MAGGI, NESCAFE®, NESCAFE® Dolce Gusto®, Chocolates e até PURINA

Pro Plan Robust para o labrador. O percurso até ao escritério levou-o a
aprender rapidamente a palavra «engarrafamento». Os dias de trabalho
sdo diversificados e repletos de atividade. «N&o ponho nada na agenda,
mas esta sempre cheia!», comenta bem-humorado. Por vezes, «é dificil
encontrar tempo para parar e refletirn. O que mais gosta é de «partilhar
a ambicdo da Companhia para o futuro e ver o compromisso de todos».

e Livro: Li, recentemente, o0 meu primeiro livro em portugués, A Rapari-
ga no Comboio. Gostei muito!

¢ Filme: A Princesa Prometida.

e Musica: Gosto de funk, nomeadamente de Prince e Unlimited Touch.
e Um sitio para viver: Cascais.

e Um sitio para visitar muitas vezes: Sevilha.

* Uma recordacao de infancia: Eu e os meus irmaos — somos dois
homens e quatro mulheres — ao jantar, a falarmos cataldo com o nosso
pai e castelhano com a nossa mae.

e Hobbie: Gosto de desporto em geral e, em particular, de correr e de
jogar paddle.

¢ A maior conquista da sua vida: Elena, a minha mulher.

e Personalidade: Sou otimista, tenho intuicdo e dizem que tenho sen-
tido de humor.

e As caracteristicas que mais admira: Sentido de humor e determinacéo.
e As caracteristicas que mais detesta: Falsidade e desonestidade.

* Onde se vé no futuro: Em Portugal.

« idolo: Sergi e Oscar, os meus filhos.

e Lema de vida: Hoje vai ser também um grande dia.
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Produtos Festa

CHOCOLATES PARA
FESTAS DOCES E FELIZES

Sorrisos deliciosos e muita alegria para toda a familia. Sao estes os votos da Nestlé para 2016. Para esta época festiva a
Companhia lan¢ou chocolates para todos os gostos.

abor artesanal

Fruto do know-how dos grandes mestres
chocolateiros, a Nestlé lanca, no mercado
portugués, a nova gama de chocolate suico
Las Recettes de LAtelier. Estas novas table-
tes vao conquistar os verdadeiros amantes
de chocolate. Produzidas com ingredientes
100% naturais e cuidadosamente seleciona-
dos, estédo disponiveis em trés combinacdes
de chocolate preto, ou de leite, com varia-
dos frutos secos inteiros.

iiE AR

L"ATELIER.

LS WP -

LATELIER
4
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Doce inovacao|

Porque festejar pode ser sinbnimo de inten-
sidade e requinte, NESTLE Grand Chocolat
oferece uma gama gourmet de trufas de
chocolate preto. Estéd disponivel em duas
variedades: uma com recheio de laranja e
cacau, cobertas de cacau em po; outra com
pedacinhos de caramelo cobertas de cacau
em po6. Ambas combinam o know-how dos
mestres chocolateiros da marca e a paixao
pela inovagao.

‘erdadeiro praze

Aliando a tradicdo a qualidade, os Bom-
bons Nestlé apresentam novidades nesta
época festiva. Os Bombons Nestlé Cere-
ja combinam um intenso chocolate preto
com um delicioso recheio de cereja, en-
quanto os Bombons Nestlé Avela combi-
nam um cremoso chocolate de leite com
um delicioso recheio de creme de avelas e
avelas inteiras.



Lancamentos Produtos

VARIATIONS NESPRESSO
EM EDICAO LIMITADA

esta época festiva, Nespresso lanca a tdo esperada Variations
Limited Edition, que apresenta os Grands Crus Vanilla Amaretti,

Vanilla Cardamomo e Ciocco Ginger. Com um equilibrio perfeito

entre aromas doces, picantes e a biscoitos, Variations Limited
Edition foram inspirados nos aromas acolhedores do periodo festivo. Cacau,
baunilha, améndoa doce, cardamomo e notas de gengibre sdo os aromas
que irao despertar os seus sentidos.

NOVA GERACAO DE BARRAS DE CEREAIS
FITNESS DELICE

hegou a nova geracao de Barras
de Cereais FITNESS Delice. Com
menos de 90 calorias e com cere-
ais integrais, estao disponiveis
em quatro variedades: Chocolate de Leite,
Chocolate e Avelas, Chocolate Branco e
Chocolate com Cobertura de Leite.

Em casa, em passeio ou no trabalho, as
barras de cereais Nestlé sao ideais para
consumir entre as refeicoes e fazem parte
de um estilo de vida saudavel.

ESTUM com Aveia e Caramelo e NESTUM com Aveia e
Chocolate sao as duas novas variedades NESTUM para

comegar o dia com um pequeno-almogo muito saboroso.

Com o lancamento destas variedades, NESTUM

aumenta a sua oferta de opgdes praticas, saudaveis e nutritivas

. ) . =Y
para 0 pequeno-almoco de criancas e adultos, aliando um deli- R
2
cioso sabor a Caramelo e Chocolate aos beneficios dos cereais. *: 1:
d
 y

el

dezembro 2015 1



Reportagem Cafés & Bebidas

CRIAR O FUTURO DE CAFES i
& BEBIDAS com INOVACAO

Cafés Torrados, Bebidas e NESCAFE®
Dolce Gusto® sao negécios distin-
tos que tém em comum o facto de
pertencerem a Direcao de Cafés &
Bebidas da Nestlé Portugal. Quer se-
jam marcas histéricas ou recentes
internacionais ou locais, para tod
o desafio é a inovacao. Nos prod
no servico ou na comunice
boas ideias surgem do
-dia. Esta é a convicgao de
Pinto, o Diretor dest

=i I

06

1

Parte da equipa, na Sede, em Linda-a-Velha.
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Direcao de Cafés & Bebidas da

Nestlé Portugal abrange uma

variedade de marcas que pres-

supde estratégias diferentes, «o
que é muito interessante do ponto de vista
da gestao», afirma Luis Ferreira Pinto.

Na categoria de Bebidas integram-se
varias marcas que comecaram a entrar na
vida dos portugueses a partir do fim dos
anos 50. E o caso de NESCAFE®, uma
das marcas mais relevantes da Nestlé. Esta
presente em 180 paises, é lider mundial
de bebidas de café e, em Portugal, tem
notoriedade elevada. A gestdo da
marca é verticalizada, o que envolve uma
relacdo muito préxima com a Sede, em
Vevey. «Temos de ser muito bons a ab-
sorver o que de melhor se faz na Suica e
as recomendacoes que nos fazem, para
adequarmos ao mercado local», explica
Luis Ferreira Pinto. A conquista de gera-
¢oes mais novas é uma das apostas de
NESCAFE®. Fa-lo através do lancamento
de produtos tendencialmente consumi-
dos por jovens, da renovagao do design
das embalagens e da comunicacao. Re-
centemente, apresentou inovacodes digi-
tais disruptivas: foi pioneira a mover os
seus sites para a plataforma Tumblr, a
primeira marca global de café a juntarse
a Google para proporcionar uma expe-
riencia 3D e uma das seis do mundo a
associar-se ao Facebook no lancamento
de uma tecnologia da rede social.

NESQUIK é outro dos icones da categoria
de Bebidas e conta com uma legido de fas
em Portugal: uma em cada duas criangas
adiciona este achocolatado ao leite (53% de
quota de mercado). A equipa que trabalha
a marca tem um duplo desafio: «conquistar
as maes e estar préximo das criancas, mas
cumprindo o compromisso mundial que a
Companhia assumiu de nao fazer publicida-
de e acdes de marketing para criangas com
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Cafés & Bebidas Reportagem

2016 serd marcado pela concretizagdo do maior projeto pessoal de Luis Ferreira Pinto: o nascimento
do seu primeiro filho.

menos de 12 anos». A comunicacao €&, por
isso, dirigida as maes e reflete os valores da
Nutricdo, Saude e Bem-Estar. Com a ajuda
do enérgico coelho Quicky, o lider das bebi-
das achocolatadas foca-se, cada vez mais,
no crescimento saudavel tanto do ponto de
vista fisico como intelectual.

Por sua vez, as Bebidas de Cereais in-
cluem uma mao cheia de marcas histori-
cas, com um forte cariz local: MOKAMBO,
PENSAL, BOLERO, TOFINA e BRASA. As
importante
papel enquanto «barreiras ao crescimento
das marcas da distribuicdo». Nos ultimos
anos, o trabalho da equipa tem incidido no
reposicionamento da gama. Lufs Ferreira
Pinto explica qual é o objetivo: «Posiciona-
-las no mundo das bebidas saudaveis,
como realmente sédo, e que deixem de ser
vistas como um substituto barato do cafén».

duas Ultimas assumem um
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PENSAMENTOS SEMANAIS

Um ano tem 52 semanas e Luis Ferreira
Pinto tem o mesmo nimero de mensa-
gens para partilhar com a sua equipa.
S&o pensamentos que abarcam temas
como a escuta, a exceléncia, a acao, o
foco e o valor acrescentado, a crenca de
que todas as pessoas lideram, o reco-
nhecimento e a celebracdo de pequenas
vitérias, o entusiasmo e a atitude posi-
tiva, o sentido de humor, a adaptacéao a
mudanca, a minimizacdo da complexida-
de, a diferenciacéo, a rapidez, a inovacao
e o talento. Uns sado objeto de brinca-
deira, outros sao debatidos. «E sinal de
que os leem e refletem». Alguns j& sdo
conhecidos de pessoas com quem Luis
trabalha ha mais tempo, mas nem por
isso perdem a utilidade. Afinal, «j& disse
antes, mas nao disse hoje».

dezembro 2015
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Reportagem Cafés & Bebidas

A Direcdo de Cafés & Bebidas abarca
também NESCAFE® Dolce Gusto®, com au-
tonomia distinta. «E o negdcio que cresce
mais rapidamente na Nestlé Portugal e ja
tem uma rentabilidade acima da média do
mercado portugués», justifica o Diretor.

Na area de Cafés Torrados existe um en-
foque na comunicacéo, pois a responsabi-
lidade do negécio Fora do Lar estéd noutra
area. Inclui quatro marcas: TOFA e CHRIS-
TINA, de ambito regional; SICAL e BUON-
DI, «mais estratégicas, devido a sua cober
tura nacional e volume de vendas», justifica
o responsavel. Estas duas Ultimas marcas
destacam-se ainda por estarem presentes
tanto no segmento Lar, como no Fora do
Lar (canal Horeca). «E uma caracteristica in-
teressante, pois temos de comunicar para
dois canais distintos, respeitando sempre
0 posicionamento das marcas», comenta
Luis Ferreira Pinto. A mais jovem e irreve-
rente € BUONDI, que passou a ter um spo-
kesman que faz jus a intensidade do sabor
deste café e a assinatura da marca, além
de promover Portugal. Falamos do surfis-
ta havaiano Garrett McNamara, recordista
de ondas gigantes na Nazaré. A parceria é
desenvolvida localmente e inclui diversas
campanhas publicitarias e iniciativas. No
caso de marcas locais, como esta, a Nestlé
Portugal «desenvolve tudo de A a Z. E um
trabalho de criacdo, desde a identidade e
posicionamento, a estratégia e execugao
junto do Consumidor».
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Reconhecimento e celebracao

A equipa de Cafés & Bebidas tem vindo
a fomentar a celebragao das vitérias. O ano
2015 ainda estéa por fechar, mas o anterior
deu direito a uma mariscada. «Superamos
todos os targets — de vendas, rentabilidade,
logistica, internos — e atingimos a lideran-
¢a de venda de maquinas em unidades, de
acordo com dados da GfK. Foi extraordina-
riol», enaltece Luis Ferreira Pinto.

A dindmica positiva deriva, em grande
parte, de uma lideranga atenta e com uma
visao integrada. «Devemos tratar as pes-
soas como gostariamos de ser tratados,
escuté-las, incorporar as suas ideias, aju-
dé-las. As pessoas tém de sentir-se felizes
no trabalho. Claro que nem todas conse-
guem fazer exatamente aquilo de que gos-
tam, mas é importante que, pelo menos,
gostem do que fazem», afirma.

A combinacdo da experiéncia com a ir
reveréncia da juventude e o debate de
ideias sdo as caracteristicas que o Diretor
mais aprecia no seu grupo. Para estar na
vanguarda, um dos objetivos é dotar os Co-
laboradores de competéncias digitais. «Es-
tas valéncias ndo podem estar concentra-
das numa determinada area da Companhia,
tém de fazer parte de cada um de nds».

Quebrar a tradicao

Para Luis Ferreira Pinto, surpreender e ino-
var nas marcas tradicionais ¢ um dos gran-
des desafios. «lemos a tendéncia de pensar

que marcas com histéria e tradigdo tém o
futuro assegurado devido ao seu passado.
Mas ndo é bem assim... O passado nédo
pode ser esquecido, mas temos de pensar
como construir o futuro», refere.

De acordo com o responsavel de Ca-
fés & Bebidas, «a inovacado nao deve vir
s6 das pessoas do marketing, as boas
ideias podem estar em qualquer éarea.
Todos devemos participar ativamente. A
melhor inovagdo ndo advém de estudos
de mercado nem de grupos cuidadosa-
mente focados em competéncias, mas
sim de pessoas que ficam "“furiosas” ou
“frustradas” e buscam alternativas e solu-
coes». Por outro lado, ndo pode limitarse
aos produtos: «vé-se na forma como abor-
damos os nossos Clientes, Consumidores
e Parceiros, no servico, nos materiais. Tem
que ver com 0 nosso dia-a-dia».

As Bebidas de Cereais sdo um exem-
plo que contou com contributos diversi-
ficados. «Reunimos na nossa fabrica de
Avanca os paises que tém produtos se-
melhantes e trabalhdmos juntos em work-
shops de inovagao. Envolvemos todas as
pessoas na criacdo do futuro das marcas
desta categoria», conta. Outra forma de
inovar é alargar a base do mercado, con-
quistando novos segmentos e momentos
de consumo. E, embora as inovacgdes dis-
ruptivas demorem mais tempo, «vamos la
chegar em breve. Teremos belissimas sur-
presas em 2016», promete.

.........................................................

A Direcao de Cafées & Bebidas
€ constituida por 19 pessoas
que pertencem a equipa

core e 13 que, numa relacao
funcional, prestam servigos na
area de vendas e planeamento
de vendas, partilhando

0 mesmo espaco.



INTENSIDADE
MAXIMA

Quem disse que ser jovem é sinénimo de inexperiéncia?
NESCAFE® Dolce Gusto® prova o contrario. Lancada em Portu-
gal em 2007, é a marca mais recente do portefélio da Direcao
de Cafés & Bebidas e, simultaneamente, a que mais cresce.

evolugdo e o modelo de negécio fazem com que

NESCAFE® Dolce Gusto® tenha uma estrutura maior

do que o habitual. Distingue-se, principalmente, pelo

facto de atuar no segmento de café em cépsulas e
de o motor do negdcio serem as maguinas, com caracteristi-
cas exclusivas. Parecem obras de arte — o modelo mais recen-
te é inspirado numa gota de café — e sdo as Unicas que per-
mitem fazer bebidas quentes e frias. Sdo comercializadas no
canal eletro e no retalho alimentar por um Parceiro — o Grupo
SEB. «E aqui que tudo comeca, ao recrutar um lar que com-
pre uma maquina KRUPS para depois NESCAFE® Dolce Gusto®
vender os seus produtos», explica Teresa Mendes, Marketing
Manager. «E uma parceria muito saudavel. J& conhecemos
muito bem os desafios uns dos outros e temos do lado de 14
uma equipa espetacular que nos acompanha desde o primeiro
dia como nosso Parceiro exclusivo». Esta relagdo constitui um
case study para outros mercados.

Os «olhos e bracos» da equipa de NESCAFE® Dolce Gusto® nos
pontos de venda de eletrodomésticos sédo os Brand Keepers, que
tém um papel triangular entre a marca, o Grupo SEB e as lojas. E
uma funcéo criada hd um ano e que esté a fazer a diferenca nos
resultados. «Dao um contributo chave para que tenhamos maior
visibilidade», partilha a responsavel com orgulho.

Outro elemento distintivo é a existéncia de um canal de venda
online. Apesar de recente, é estratégico, sobretudo para os Con-
sumidores fiéis, que procuram exclusividade, pois algumas varie-
dades e acessorios s6 estao disponiveis na loja online. Funciona
como ferramenta de fidelizagdo, a par do premiado programa de
Customer Relationship Management.

O negodcio Business-to-Business e Fora do Lar, embora nao seja
core, € também estratégico. De acordo com Teresa Mendes, «ha mui-
tas oportunidades por explorar e queremos estar presentes junto de
marcas que se identificam com o nosso posicionamento». Por exem-

Cafés & Bebidas Reportagem

Teresa Mendes, a Marketing Manager orgulhosa da performance da equipa.

plo, NESCAFE® Dolce Gusto® tornou-se no café oficial do Cinema Sao
Jorge e do Village Underground, em Lisboa.

A Marketing Manager ndo duvida de que 0 sucesso estd na diné-
mica da equipa, altamente focada na exceléncia na execugdo. Séo 13
pessoas cujo desempenho é um exemplo internacional. O objetivo é
surpreender permanentemente o Consumidor, seja pela qualidade do
produto, pelo design, pela mensagem ou pelo servico. «E uma marca
muito irreverente que nos dé imenso gozo trabalhar. Todos a vivemos
de forma muito emocional», confessa. Uma intensidade que da direito
a gritos de felicidade quando atingem uma quota extraordinaria ou a
abracos solidarios quando nao é assim tao boa.

A ambicdo é continuar a evoluir ao mesmo ritmo, embora «cresci-
mento sobre crescimento seja cada vez mais desafiante». Para 2016,
o foco estara na lealdade: «Queremos prolongar o “casamento” com
0s nossos Consumidores».

NESCAFE® DOLCE GUSTO® EM PORTUGAL:

« & 0 pais com maior penetracao de maquinas NESCAFE® Dolce Gusto®
nos lares, em termos mundiais;

« & 0 5.° maior mercado mundial de consumo de NESCAFE® Dolce Gusto®:

- foi 0 primeiro pais a ter um programa préprio de reciclagem de cépsulas
da marca.

Dados comparativos entre Portugal e outros mercados da Nestlé
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Mercado Nutricao e Alimentacao

MAIS INFORI\/IQ(;AO, MELHOR NUTRICAO,
MAIS SAUDE

A alimentacao é um dos maiores fatores potenciadores de
qualidade de vida. A consciéncia desta realidade tem vindo a
crescer, como foi comprovado pelo Observatorio da Nutricao e
Alimentacao em Portugal (ONAP). Porém, ha ainda um longo
caminho a percorrer, no qual a Nestlé continua empenhada
em dar o seu contributo, concretizando os seus compromissos
nutricionais em termos de produtos, informacao e educacao.

aracterizar, conhecer e avaliar ten-
déncias relativamente aos temas
da nutricdo e alimentacdo em
Portugal. Foi com estes objetivos
que a PremiValor Consulting desenvolveu o
Observatério da Nutricdo e Alimentacdo em
Portugal. O estudo envolveu a realizagéo de
um questionario sobre habitos de consumo,
rotulagem, exercicio fisico e estilo de vida,
bem como uma componente de rastreio.
De acordo com os resultados, 90,4%
dos respondentes consideram a alimenta-
¢ao muito importante para a sua saude. Po-
rém, apenas 65,8% afirmam estar a fazer
uma alimentacéo saudavel. A percentagem
é semelhante (65,5%) no que diz respei-
to aos inquiridos que fazem pelo menos
quatro refeicdes por dia. Para 22,3% dos
respondentes, as duas refeicdes principais
sdo feitas em frente ao computador ou a
televisdo. Destaque ainda para os 20,1%
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que admitem nao comer refeicdo de prato
ao jantar (constituida por carne, peixe ou
substituto mais guarnicéo), na maioria dos
casos por motivos de conveniéncia.

O pequeno-almogo é fundamental, na
medida em que fornece a energia e nu-
trientes necessarios para o bom desem-
penho fisico e mental. Contudo, uma per
centagem relevante (12,5%) refere que
ndo toma esta refeicdo diariamente. Entre
aqueles que tomam, 84,3% fa-lo em casa.

O estudo incluiu também os hébitos de
consumo no contexto dos Vvarios grupos
de alimentos. Os resultados realcam que
pouco mais de metade dos respondentes
(51,1%) consomem sopa de horticolas
uma ou mais vezes por dia, 44,4% comem
saladas uma ou mais vezes por dia, 26%
consomem legumes cozidos uma ou mais
vezes por dia e 56,6% ingerem duas a
cinco pecas de fruta diariamente. No que

toca aos laticinios, 572% consomem pelo
menos dois por dia. As leguminosas sao
ingeridas duas ou mais vezes por semana
por 63,3% dos inquiridos. Esta € a mesma
frequéncia com que 476% consomem pei-
xe, sendo que pelo menos uma vez se trata
de peixe gordo.

A adicdo de sal e de agucar foi outro
dos parametros avaliados. Enquanto 9,7%
referem que acrescentam sal de mesa a
refeicdo, o valor sobe exponencialmente
quando se trata de acucar — 60% juntam-
-no diariamente a alimentos ou bebidas,
sendo que a maioria adiciona entre 1 a 2,5
pacotes de 7/8 g cada.

Questionados sobre a ingestédo de suple-
mentos alimentares, 23,2% dos respon-
dentes afirmam té-lo feito no Ultimo ano.
As principais razdes foram a manutencéao
da saude, a melhoria da performance fisica
e 0 aumento da massa muscular.



Rotulagem

A legislacdo relativa a rotulagem de ali-
mentos tem vindo a evoluir no sentido de
informar os Consumidores de forma mais
esclarecedora, para que possam fazer es-
colhas mais conscientes. No Observatorio
da Nutricdo e Alimentacao em Portugal,
77.3% dos inquiridos pensam que a leitura
do rétulo da embalagem € muito importan-
te. No entanto, apenas 21,1% declaram |é-
-lo sempre, enquanto 28,3% admitem que
nunca o fazem. No que diz respeito a infor-
magao ai contida, para 31,7% dos respon-
dentes esta nao é clara.

Exercicio fisico e habitos de sono|

Tendo em conta que um estilo de vida
saudavel deve aliar bons habitos alimen-
tares e exercicio fisico, o estudo incidiu
também nesta vertente. Concluiu-se que
50,5% dos inquiridos nao praticam exerci-
cio fisico, indicando como principal motivo
a falta de vontade. Quanto aos habitos de
sono, 21,5% dos respondentes referiram
dormir menos de seis horas por noite.

ompromissos nutricionais|

A Nestlé assume um papel ativo na busca
de solugdes para uma vida saudavel. Nesse
contexto, associou-se ao Observatério da
Nutricdo e Alimentagcdo em Portugal como
patrocinador principal. Segundo Deolinda
Nunes, Diretora de Relacdes Corporativas
da Nestlé Portugal, «este estudo vem dar
ainda mais pertinéncia aos esforcos da
Nestlé, refletidos nos seus compromissos
nutricionais», que assentam em trés pila-
res: produtos, informacéo e educacgao.

Numa primeira instancia, a Companhia
compromete-se a melhorar a Nutricdo, a
Saude e o Bem-Estar dos Consumidores
através de produtos nutricionalmente equi-
librados e nutritivos, sem comprometer
0 sabor, e adaptados as vérias etapas da
vida. Nos ultimos anos, tal tem-se concre-
tizado na reformulagdo das receitas dos
seus produtos, em diversas categorias.
A testemunha-lo est4 a reducéo dos acglca-
res para menos de 9 g por porcéao de 30 g
nos cereais de pequeno-almoco destinados

a criangas, sendo 0s cereais integrais o seu
principal ingrediente. Mais recentemente,
os cereais FITNESS também diminuiram
em 30% o teor de acucar. E de realcar ain-
da o decréscimo de gorduras totais e satu-
radas e de sal, bem como a eliminacdo de
gorduras trans, nos produtos de culinaria.
Por exemplo, MAGGI Suculento no Forno e
as sopas MAGGI foram alvo de uma reducéao
significativa de sal. Outro caso a citar no pilar
dos produtos é o desenvolvimento exclusivo
para o mercado nacional de CERELAC Para
Preparar com Leite, papa ajustada as neces-
sidades nutricionais dos bebés a partir dos
seis meses e concebida em consonancia
com as preferéncias dos portugueses.

No segundo pilar, a Nestlé compromete-
-se a disponibilizar a informagao necessaria
sobre os seus produtos, de forma comple-
ta, clara e transparente. Nesse dominio, ha
muitos anos que os seus rotulos apresen-
tam informacéao nutricional detalhada e que
vai além das exigéncias legais. Por exem-
plo, todas as embalagens contém o Com-
passo Nutricional, um complemento a ta-
bela de informacdo nutricional com textos
explicativos que ajudam os Consumidores

Nutricao e Alimentacao Mercado

A4

»
:
o

a fazer escolhas mais saudaveis e equilibra-
das. Além disso, a Companhia implemen-
tou de forma voluntéria os Valores Diarios
de Referéncia nas suas embalagens, tendo
sido uma das pioneiras nesta area.

No pilar da educacgéo, a Nestlé desenvolve
diversos programas de promogao de uma
alimentacao saudavel e de um estilo de vida
ativo, dirigidos a diferentes publicos-alvo.
Através do programa Comecar Saudavel
Crescer Saudavel, essa educacgdo chega as
gravidas e pais de bebés até aos dois anos de
idade, para que a nutricdo adequada comece
0 mais cedo possivel. Para criancas com ida-
des entre os quatro e os 12 anos, destaca-
-se o programa Nestlé Criancas Saudaveis.
A Companhia dinamiza ainda o Projeto WET
(Water Education for Teachers), vocacionado
para a sensibilizacdo de educadores e crian-
gas sobre o0s recursos hidricos € a importan-
cia da hidratacéo. Em paralelo, contribui para
a educacdo dos profissionais de salde no
sentido da criacdo de um impacto positivo na
nutricdo das geragoes futuras.

o~ AL

O ONAP teve coordenacéo cientifica da
Professora Doutora Maria Daniel Vaz de
Almeida, da Faculdade de Ciéncias da
Nutricdo e Alimentacao da Universidade
do Porto. O estudo foi desenvolvido em
diversas éareas geograficas de Portugal
Continental, tendo por base uma amostra
por quotas (idade igual ou superior a 15
anos), respondendo a 1221 questiona-
rios, com um erro méximo de 2,8% e um
intervalo de confianca de 95%.
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Valor Partilhado Educacao

NESTLE CRIANCAS SAUDAVEIS:
NOVO SITE COM MAIS FUNCIONALIDADES

O programa educativo Nestlé Criancas
Saudaveis tem um novo site. Disponivel
em www.nestlecriancassaudaveis.pt,
apresenta mais funcionalidades, programas
e receitas para um estilo de vida
saudavel, bem como uma melhoria dos
espacos de aprendizagem destinados as
familias e professores.

icas, jogos didaticos, estratégias,

planos de refeicdes e de ativida-

des, materiais e programas es-

pecialmente pensados para as
diferentes idades da crianca e alinhados
com os conteldos programaticos para cada
fase sdo apenas algumas das ferramentas
disponiveis no novo site do programa. Este
promove, igualmente, a atividade fisica e a
qualidade de vida que ela proporciona, asso-
ciada a bons habitos alimentares, refletindo
a parceria estabelecida com a Federagao
Portuguesa de Atletismo.

A nova pégina online permite abordar de
uma forma dindmica e interativa as diferentes
matérias do programa Nestlé Criancas Sauda-
veis, além de dinamizar a aprendizagem pluri-
disciplinar, conquistando assim a atengéo das
criangas, das familias e das escolas aderentes.
A avaliacéo realizada junto dos professores,
nos anos transatos, concluiu que o programa
tem sido um importante apoio na abordagem,
em sala de aula, de todos os temas relaciona-
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dos com estilos de vida saudavel e na mudan-
ca de atitudes e comportamentos.

Esta iniciativa da Nestlé Portugal, imple-
mentada em parceria com a Direcdo-Geral
da Educacéo, estad ha 16 anos nas escolas
do pais e estima-se que, até hoje, tenha
abrangido mais de trés milhdes de alunos.
O projeto enguadra-se N0S COMPromissos
nutricionais da Companhia, promovendo a
educacao para uma vida saudavel, a come-
car nos bancos da escola.

«Somos uma Empresa que tem a nutri-
cdo e a alimentacdo na base da sua ativida-
de, pelo que estamos empenhados em criar
desde cedo hébitos alimentares e estilos de
vida que promovam a saude, o bem-estar € a
qualidade de vida das novas geragoes», refere
Ana Leonor Perdigao, Nutricionista da Nestlé
Portugal e responséavel técnica pelo programa.
«O programa Nestlé Criancas Saudaveis tem
como objetivo contribuir para a inversdo dos
numeros preocupantes de obesidade infantil
que se registam em Portugal», acrescenta.

Nestlé Criangas Soudaveis
No ano letivo 2014-2015,
o programa Nestlé
Criancas Saudaveis esteve
presente em mais de
1300 escolas nacionais,
chegando a mais de 500
000 alunos, com idades
entre os 4 e 0os 12 anos.
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PROMOVER UMA ALIMENTACAO

acompanhar o de-

senvolvimento das

criangas portuguesas

h& quase 60 anos,
NESTUM aliou-se a Nutri Ventures
— a primeira marca de entreteni-
mento infantil no mundo a pro-
mover a alimentacdo saudavel
— prosseguindo a sua missao de
contribuir para uma alimentacao
saudavel, nutritiva e equilibrada
das criangas.

Nesta cruzada, NESTUM con-
ta agora com a ajuda dos herois
Teo, Lena, Ben, Nina e Guga
Pdrpura, que convidam os mais
pequenos a embarcar em deli-

INFANTIL SAUDAVEL, NUTRITIVA E EQUILIBRADA.

ciosas aventuras pelos 7 Reinos
da Nutricéo.

A parceria contempla a reali-
zacao de diversas iniciativas que
visam promover os conhecimen-
tos de nutricdo. Destaque para o
lancamento de um divertido livro
de atividades e para um grande
evento realizado no Estadio do
Jamor onde, entre atividades fisi-
cas e ludicas, foi apresentado o
hino oficial da parceria e o video-
clip Nutri-Aventura.

«A saborosa combinacdo de
cereais, vitaminas e minerais de
NESTUM proporciona as crian-
Gas a energia matinal necessaria

Parceria | Relatorio Valor Partilhado

CADA DIA UMA
NUTRI-AVENTURA

A

para ultrapassar de forma auto-
noma novos desafios, ajudando-
-as a crescer mais resistentes e
independentes. A parceria com a
Nutri Ventures reforca esta verten-
te, ensinando-lhes a fazer as me-
lhores escolhas para criarem héabi-
tos alimentares nutricionalmente
equilibrados e manterem um es-
tilo de vida saudavel, contribuindo
para o seu desenvolvimento. Este
€ um dos compromissos nutricio-
nais da Nestlé: a educacdo para
estilos de vida saudéveis, que
deve comecar desde tenra ida-
de», afirma Andreia Lima, gestora
da marca NESTUM.

Por seu lado, Sofia Bento
Monteiro, Diretora de Marketing
da Nutri Ventures, considera que
«nunca como hoje foi tdo impor
tante promover uma alimenta-
céo variada e equilibrada e esta
parceria ¢ uma forma eficaz de
fazé-lo, aliando a diversao a edu-
cacao alimentar».

Veja o video da parceria

RELATORIO DE CRIACAO DE VALOR PARTILHADO

Nestlé Portugal publi-
cou o oitavo Relatério
de Criacédo de Valor
Partilhado, que inci-
de sobre o seu desempenho
neste ambito durante 2014.
Intitulado Nestlé na Sociedade,
o documento dé a conhecer
0S compromissos internos e
externos da Companhia no

nosso pafs, assentes em seis
pilares: Nutricdo, Saude e Bem-
-Estar; Agua; Sustentabilidade
Ambiental; Desenvolvimento
Rural; Comunidade e Capital
Humano. As acbes que com-
pdéem cada pilar fazem com
que a Nestlé continue a ser a
Companhia em que os portugue-
ses mais confiam.

Faca o download
do Relatorio aqui
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Valor Partilhado Emprego Jovem

PACTO EUROPEU PARA A

JUVENTUDE

Depois de ter alargado a Iniciativa Nestlé Emprego Jovem
aos seus Parceiros de negocio, a Companhia e aAlianca para
a Juventude aderiram ao Pacto Europeu para a Juventude
como membros fundadores. Este é mais um contributo para
dar aos jovens um maior acesso ao mercado de trabalho e
a formacao.

o0 continente europeu, sete milhdes de pessoas com
menos de 25 anos ainda estdo inativas, no que diz res-
peito a emprego, educagéao ou formacéo.

Para reduzir as lacunas de competéncias e aumen-
tar a empregabilidade dos jovens, a rede de negécios CSR
Europe e a Comissédo Europeia criaram o Pacto Europeu para
a Juventude. Esta iniciativa conjunta visa envolver empresas,

organizagdes de juventude, profissionais de educacgdo, entre
outras entidades.

Como parte do Pacto, a Alianca para a Juventude, constituida
por cerca de 200 empresas, incidira sobre a criacao de sistemas
de ensino dual em toda a Europa, combinando educacgdo formal
com estagios e formagao operacional, para ajudar a combinar as
competéncias com os empregos disponiveis no mercado.

20

TESTEMUNHOS DA INICIATIVA ALIANCA PARA A JUVENTUDE EM PORTUGAL

LUiS FEVEREIRO

Entrei na Nestlé em fevereiro de 2015, com
0 objetivo de dar suporte & comunicacdo cor
porativa externa. Em outubro, assinei contrato
de trabalho, com a duragdo de um ano, para a
funcao de Especialista de Comunicacao Inter-
na, na Direcdo de Relagdes Corporativas.

Este programa abriu-me uma porta para po-
der evoluir ao mais alto nivel. Na Nestlé, te-
mos um plano estruturado e direcionado para
o desenvolvimento profissional e pessoal. Te-
nho tido contacto com diversas atividades da
minha érea de formacéo e, durante o estagio,
fui acompanhado de forma a poder assumir
maior responsabilidade no futuro. Desta for
ma, fiquei mais capacitado para os desafios da
minha nova funcéao.

Esta iniciativa europeia incide sobre um dos
maiores problemas do mercado de trabalho:
o desemprego jovem. Contribui também para
o recrutamento dos melhores talentos para a
Nestlé, beneficiando ambas as partes. S6 com
este relacionamento entre as organizacoes e
os jovens recém-formados é possivel construir
uma Sociedade com um futuro préspero.

Revista Institucional da Nestlé Portugal

MANUEL ESTEVES

Entrei na Nestlé em abril de 2015, onde estou
a fazer estagio na Unidade de Nutricdo, Saude
e Bem-Estar da Direcdo de Relacdes Corpora-
tivas. Entre outras atividades, a minha funcao
inclui a produgao de conteudos cientificos para
profissionais de salude, em publicacoes digitais
e em papel; o contacto com diferentes éareas de
negocio interessadas em comunicar temas rela-
cionados com nutricéo; e apoio as plataformas
digitais da Companhia, dirigidas a Comunidade
em geral, com conteldos de alimentacao e nu-
tricdo. Internamente, a minha funcao passa por
promover os conhecimentos em Nutricdo, Sau-
de e Bem-Estar junto dos Colaboradores.

A Iniciativa Alianca para a Juventude permite
um contacto com a realidade das empresas en-
volvidas, que dificilmente seria obtido de outra
forma. O balango tem sido extremamente po-
sitivo. Tenho aprendido e crescido, tanto ao ni-
vel profissional como pessoal, e creio que esta
experiéncia serd sempre uma mais-valia, tanto
pelo conhecimento pratico, como pelas pes-
soas que vou conhecendo. Independentemen-
te do rumo, no final do estégio, serei um profis-
sional mais competente e capaz de enfrentar
as adversidades do mercado de trabalho.

MARTA CAMPELO

Estagiei na Nestlé, durante nove meses,
como Digital Accelerator Trainee. Prestei
apoio a equipa de marketing da Direcéo de
Alimentacdo na area digital, com a gestao de
marcas como KIT KAT, NESTUM ou Nestlé
Sobremesas. Integrar este programa foi uma
grande oportunidade de crescimento e de
aprendizagem. Desde o primeiro dia, senti-
-me muito bem acolhida e foram-me apresen-
tadas oportunidades de formacao.

Este programa é uma excelente iniciativa
para nés, jovens, que saimos da faculdade,
pois proporciona-nos uma experiéncia efetiva
numa grande empresa gque nos dé confianca,
trabalho, autonomia e formacédo. Continuo a
«vestir a camisola» da Nestlé, que foi uma
grande preparacao para o mundo empresarial
e de onde trouxe muito know-how para a mi-
nha atual funcéo na Jerénimo Martins. Tudo o
que fiz e aprendi trouxe comigo, juntamente
com bons momentos de equipa, amigos e
memorias.



FITNESS
NA LUTA
CONTRA

O CANCRO
DA MAMA

Porque ha lagos que podem e devem ser fortalecidos, FITNESS apoia, pelo terceiro
ano consecutivo, a Associacao Laco na luta contra o cancro da mama. Numa recente
campanha, cinco Colaboradoras da Nestlé Portugal foram embaixadoras desta

causa tao nobre.

om o mote «Vamos apoiar a

Laco», esta iniciativa coincidiu

com o més dedicado a prevencéo

do cancro da mama e teve como
objetivo sensibilizar todas as mulheres
para a importancia do diagndéstico precoce
e apoiar a investigacao sobre o diagndstico
e tratamento desta patologia.

No &mbito da campanha, FITNESS
lancou um video que mostra a regularida-
de com que as mulheres veem o telemoé-
vel ao longo do dia, comparando com a

frequéncia com que se esquecem de exa-
minar o peito. A marca convidou as mulhe-
res a inspirarem-se neste video e a partilha-
rem uma selfie com a hashtag #Levaapeito
no Instagram, ao tagar @nestlefitnessportugal,
como sinal de apoio a esta causa e de en-
corajamento ao auto-exame da mama. Por
cada selfie, FITNESS doou 1€ a Associagdo
Laco.

Além disso, as embaixadoras deste mo-
vimento safram a rua para descobrir a rele-
vancia que as mulheres dao ao seu peito e
divulgaram, junto de amigas e desconheci-
das, a importancia da luta contra o cancro
da mama.

Os Colaboradores da Nestlé Portugal
uniram-se também nesta luta, criando um
laco humano com cerca de 300 pessoas €
com a presenca de Lynne Archibald, Presi-
dente da Associagao Laco.

Campanha Valor Partilhado

.........................................................

O cancro da mama é uma
das principais preocupacoes
ao nivel mundial. De acordo
com um estudo da GfK/Laco
(2011), esta € a doenca que
mais preocupa as mulheres
portuguesas (70% das
inquiridas). No entanto, 35%
nao tém conhecimento

da existéncia do programa
de rastreio e 12% pensam
gue o auto-exame é suficiente
para a detecao de alteracoes
na mama.
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Comunidade Logoplaste

LOGOPLASTE: PIONEIRA NA
PRODUCAO DE EMBALAGENS
DE PLASTICO IN-HOUSE

A crenca no potencial do plastico e um conceito de negocio pioneiro impulsionaram
Marcel de Botton a criar a Logoplaste, ha quase 40 anos. Dedicada a producao
de embalagens rigidas de plastico, a empresa cresceu e deu origem a um grupo
industrial que hoje esta presente em quatro continentes. A Nestlé Portugal foi
um dos primeiros clientes, parceria que se prolonga até hoje com a producao das

tampas dos frascos de Bebidas de Cereais.

erca de 2000 colaboradores (400 em Portugal), 62
unidades de producéo (21 em Portugal), 35 clientes,
em 18 paises. Esta é a dimensao atual da Logoplaste,
empresa 100% privada e familiar, presidida pelo seu
fundador, Marcel de Botton. O segredo do sucesso estd, em
grande parte, no modelo de producgao in-house, assente no con-
ceito hole in the wall. Este consiste na instalacdo de unidades
de producao da Logoplaste dentro das instalacbes dos parcei-
ros ou, quando néo é possivel, muito perto, permitindo fornecer
embalagens just in time a linha de enchimento. «As nossas fa-
bricas sdo completamente dedicadas, ou seja, cada uma produz
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Marcel de Botton celebrou 90 anos
em novembro e continua ligado aos
negdcios de forma ativa. E Comenda-
dor da Ordem do Mérito Empresarial
Classe Industrial, da Ordem do Infan-
te D. Henrigue e detém a mais alta
distingdo académica — Doutoramento
Honoris Causa pela Universidade do
Minho.

embalagens com base nas necessidades especificas desse clien-
te. Temos apenas uma que é multicliente», explica Maria Eugenia
Zacarias, responsavel pela area técnica de matérias-primas.

Sao vérias as vantagens associadas a este modelo de negoé-
cio: integracéo total no processo de aprovisionamento, elimina-
cao ou reducado da logistica associada ao transporte e entrega
de embalagens, menor risco de contaminagao, maior eficécia,
diminuicéo das emissdes de CO, e criagédo de uma parceria sus-
tentavel de longo prazo.

Outro fator de distincdo ¢ o Innovation Lab, criado ha 15 anos
e dedicado ao design e engenharia de embalagens, tanto para



clientes da Logoplaste, como para utiliza-
dores externos. Além de Cascais, existem
também réplicas em Reading (Reino Unido),
Chicago (EUA) e Sao Paulo (Brasil). Porque
um design sustentéavel pode fazer a diferen-
¢a, Paulo Correia, Diretor do Innovation Lab,
explica que o desenvolvimento considera
quatro elementos: o fator humano, estu-
dando o consumidor para detetar oportu-
nidades de inovacao; a exequibilidade téc-
nica; variaveis econémicas e a biomimicry,
ou seja, uma abordagem que procura so-
lugbes inspiradas na natureza. Aprovado
o design, o proéximo passo é da éarea de
engenharia, que, entre outras atividades,
constréi e testa os moldes. Na Sede, exis-
te também um laboratério de ensaios,
onde sao produzidas pré-formas que dao
origem a garrafas ou realizados testes in-
dustriais de novos designs.

Parceria com a Nestlé

As embalagens Logoplaste destinam-
-se aos sectores de alimentacao, bebidas,
higiene pessoal, higiene do lar, 6leos e lu-
brificantes para motor. Entre os parceiros,
contam-se empresas de renome mundial.
A Nestlé foi um dos primeiros clientes, ha
praticamente 40 anos. A longevidade da re-
lagcao explica-se pela sinergia e pelo valor
acrescentado mutuo. A Logoplaste chegou
a fabricar a antiga embalagem amarela de
NESQUIK. Atualmente, produz as tampas
dos frascos de Bebidas de Cereais numa
unidade em Estarreja, préoxima da fabrica

da Nestlé em Avanca. E também parceira
da Companhia em Espanha e nos EUA, na
producédo de embalagens para iogurtes.

A internacionalizacao da empresa cria-
da por Marcel de Botton comecou na dé-
cada de 90. Os primeiros paises foram
Espanha, Brasil e Franca, hoje séo quase
duas dezenas. «Ao estarmos globalizados
nao sentimos tanto as variagdes dos di-
ferentes mercados», afirma o Presidente.

Plastico amigo do ambiente|

Os trés principais polimeros utilizados
nas embalagens sao polipropileno, polie-
tileno e poliéster. Com a crescente preo-
cupacao ambiental, a empresa comecou
a recorrer a biomateriais. «Para evitar a
extracdo de combustiveis fésseis, tem-se
procurado fontes de energia renovaveis,
por exemplo, a cana-de-aclcar para pro-
duzir polietileno», explica Maria Eugenia
Zacarias. Mas a politica de responsabi-
lidade ambiental da empresa vai mais
longe: concretiza-se na poupanca de
matérias-primas, evitando sobrepeso e
sobredimensionamento nas embalagens,
na utilizacdo equilibrada de materiais reci-
clados e reciclaveis, bem como no recur-
SO a energias renovaveis, nomeadamente
uma estacao fotovoltaica na Sede.

Sem esquecer que a Logoplaste langou
e dinamizou a Sociedade Ponto Verde em
Portugal, no inicio dos anos 90.

Em defesa do plastico, Marcel de Botton
defende «uma maior educacao» da Socie-

Logoplaste Comunidade

dade. «Fala-se da poluicao provocada pelos
plasticos, mas é importante perceber que
os residuos ndo podem ser eliminados de
qualquer maneira e que este material pode
ser reutilizado com uma coleta corretan».
A Logoplaste faz esse trabalho de educa-
Gao junto dos parceiros e dos colaborado-
res e da provas de que é possivel trabalhar
o pléstico e ser ecolégico.

1. Pré-formas que déao origem a garrafas.
2. Tampa da bebida de cereais PENSAL a ser trabalhada
na area de engenharia.

Fundacao: 1976

Colaboradores:

= 2000, dos quais 400 em Portugal
= média de 375 anos de idade

Producao: 14 bilides de unidades/ano
(500 unidades/segundo)

Matéria-prima: 270 mil toneladas/ano
Prémios recentes:

= 2015: IF Design Awards para «Ecover
Ocean Bottle» e «EPAL Fill Forever Bottle»

= 2014:

- Best Recycled Plastic — Product of the
Year, nos Plastic Industry Awards, com a
«Ecover Ocean Bottle»

- Creative & Sustainable — The Greenstar
Sustainable Award — Silver, nos Starpack
Industry Awards, com a «Ecover Ocean Bottle»

- Red Dot Award para o Innovation Lab

Responsabilidade social: apoio a institui-
¢ao CADin, que presta assisténcia a crian-
cas e adolescentes com perturbagoes de
desenvolvimento.

dezembro 2015 23



Comunidade Programa Oeiras Solidaria

Construimos relagbes cooperativas
e criamos valor partilhado
no contexto local

ssocia, de modo voluntério, en-
tidades de referéncia do mun-
do empresarial e da sociedade
civil, incentivando a implicagao
de todos para o desenvolvimento de pro-
jetos que estejam em consonancia com o
Plano de Acéo do Municipio e que se re-
vistam de comprovada sustentabilidade e
impacto junto dos seus beneficiarios.

Consiste numa plataforma colaborativa
de networking, que promove a colaboracéo
entre as entidades (empresas e organiza-
¢Oes) e a autarquia.

O Programa Oeiras Solidaria foi imple-
mentado ha 11 anos, através da celebra-
c¢do de um protocolo de colaboragdo com
14 empresas fundadoras, entre as quais
a Nestlé, contando atualmente com 114
aderentes. As principais entidades bene-
ficidrias sédo Instituicoes Particulares de
Solidariedade Social, Associagdes, Agrupa-
mentos Escolares e Projetos de Iniciativa
Municipal.
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Recentemente, este programa sofreu
uma reestruturagao, visando fortalecer as
relagoes existentes entre a Camara Munici-
pal de Oeiras, as empresas e outras entida-
des privadas aderentes.

Através da otimizacdo dos procedimen-
tos e do modo de funcionamento adotado,
procuramos intensificar o investimento in-
tegrado para o desenvolvimento do conce-
lho e a avaliagdo do impacto/retorno social
do investimento veiculado pelas entidades.

O POS tem desenvolvido a sua intervencgao
com base nos seguintes eixos estratégicos:

« desenvolvimento e sustentabilidade do
Programa Oeiras Solidaria;

» um concelho ambientalmente sustentavel;

«um concelho lider na educacdo e que
aposta nas novas geracoes;

» um concelho solidéario, ativo e saudavel.

Enquadrado nestes eixos, foi definido um
plano de acéo, destacando-se as seguintes
iniciativas, que se procurardo concretizar
em 2016:

OEIRAS: CONCELHO
SOLIDARIO,

ATIVO E SAUDAVEL

O Programa Oeiras Solidaria (POS), de iniciativa municipal e sem
personalidade juridica, tem como missao prioritaria desenvolver
as diferentes dimensdes da responsabilidade social. Apresenta
uma estrutura aberta, multissectorial, privilegiando a promocéao
e salvaguarda do desenvolvimento local.

« formacgdo Dragon Dreaming (desenho de
projetos em consorcio);

« formacédo Impacto Social (capacitacdo das
organizagoes locais);

- portal;

» conferéncia e revista anual Oeiras Solidaria.
Gostarfamos ainda de agradecer a ade-

sao entusiastica que o tecido empresarial

tem tido a este programa, traduzida no

seu envolvimento numa multiplicidade de

acdes de apoio, concretizadas no territério

de Oeiras, bem como na proatividade de-

monstrada ao se envolverem/promoverem

projetos estruturantes, alinhados com a es-

tratégia de intervencao do municipio.

Isabel Martins
Responsavel pelo Programa Oeiras Solidéria



m www.petswelcome.pt, os do-

nos encontram locais para passa-

rem bons momentos com os seus

animais de companhia: sitios para
passear ao ar livre, cafés e esplanadas, lu-
gares onde pernoitar, eventos e servigos
especializados (veterinarios, hospitais com
servico de urgéncia 24 horas, banhos e tos-
quias e lojas).

Quem tem um animal de companhia
tem a preocupacao de inclui-lo quando
pensa nas atividades do dia-a-dia, nos fins
de semana e nas férias. Os donos tendem
a partilhar informalmente os locais onde
podem ir com o seu pet ou a pedir ajuda
quando nao os conhecem. Fazem-no jun-

PURINA Iniciativas

PETS UJELCOME™

Leve o seu Pet para todo o'T'aTdo

to de familiares e amigos ou em féruns
e grupos fechados nas redes sociais. Po-
rém, a informacéo acaba por ficar dispersa
e, muitas vezes, até por perderse. A pla-
taforma Pets Welcome permite que esse
conhecimento coletivo ndo se perca e que
esteja facilmente acessivel. Juntos, os do-
nos conseguem tornar as suas vidas mais
faceis e a dos seus pets mais completa,
ativa e feliz.

PURINA pretende que a informacao dis-
ponibilizada esteja sempre atualizada e que
a plataforma seja também alimentada pe-
los utilizadores, ao longo do tempo. Desta
forma, constitui uma verdadeira rede de
conhecimento e experiéncia de locais pet

friendly em Portugal, alimentada por quem
dela beneficia. Se os utilizadores conhe-
cem um sitio que recebe bem os animais
e que ainda ndo estd identificado, podem
inseri-lo na plataforma para que todos os
donos tenham conhecimento.

Além disso, o utilizador pode classificar
a sua experiéncia, numa escala de 1 a 5,
deixando um comentdrio ou até uma foto
do pet no local. Esta avaliagao permite que
os donos fagam uma melhor escolha em
funcdo das suas preferéncias e confiando
nas opinides dos outros utilizadores.
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Iniciativas Nutricao Infantil

DO CAMPO PARA AS PEQUENAS
BARRIGUINHAS DOS BEBES

A Nestlé trabalha diariamente para
garantir que oferece o melhor da
natureza aos bebés, desde o primeiro
momento. Porque a qualidade e a
seguranca alimentar sao inegociaveis.
Esta é a mensagem que a Nestlé
pretende partilhar com Consumidores
e Profissionais de Saude, no ambito da
mais recente campanha de Nutricao
Infantil.

odas as maes querem o melhor
para o seu bebé: o melhor am-
biente, o melhor pediatra, a me-
Ihor nutricdo. Na Nestlé também
h& pais, tios e avds. Por isso, trabalham
diariamente para garantir que oferecem o
melhor da natureza aos bebés. Tudo co-
meca no campo, onde as frutas, os legu-
mes e 0s cereais sdo cultivados e sele-
cionados cuidadosamente. A Companhia
trabalha em parceria com Fornecedores
e Agricultores, tendo como base normas
rigorosas em todas as fases de produgéo
e armazenamento dos alimentos, a fim
de minimizar a exposicdo a potenciais
contaminantes.
Devido ao processo de preparacdo a
que sdo submetidos, os alimentos infan-
tis da Nestlé ndo contém conservantes

(de acordo com a legislagao em vigor), o
que também contribui para que os produ-
tos sejam seguros e de qualidade. Além
disso, com a ajuda de especialistas em
Nutricdo Infantil, a Companhia avalia re-
gularmente como pode melhorar os seus
produtos e desenvolve receitas com in-
gredientes nutritivos e equilibrados, com
a porcédo correta e a textura adequada a
cada fase de desenvolvimento.

E porque os bebés tém necessidades
nutricionais especificas e sdo vulneraveis,
sobretudo nos primeiros 1000 dias de
vida, os alimentos infantis da Nestlé sao
preparados com ingredientes especificos
para esta etapa.

Do campo para as barriguinhas dos bebés,
a Nestlé quer mostrar o que faz, como e
porqué. E nada melhor do que ouvir guem
tem experiéncia em primeira mao com 0s
produtos. Por isso, a campanha conta com
testemunhos de Parceiros e Colaboradores
da Fabrica de Avanca, onde se produzem as
papas infantis, e da Fabrica de Sevares (Es-
panha), onde s&o produzidos os boides de
fruta e refeicdo. Eles também querem o me-
lhor para os seus filhos, sobrinhos e netos.
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A NESTLE ESTA A

uem acompanha a SIC genera-
lista e os canais tematicos SIC
Noticias, SIC Mulher e SIC Ra-
dical pode conhecer as imple-

mentacoes praticas dos compromissos nu-
tricionais da Nestlé, com exemplos dados
na primeira pessoa por Colaboradores de
varias éreas da Companhia.

No total, sdo dez spots que estdo no
ar desde novembro e cuja divulgacao
se estende até final de marco de 2016.

Anos

Através deles, os Consumidores ficam
a conhecer as otimizacdes nutricionais
que a Nestlé vem implementando com
0s projetos de redugao de agucar e de
sal e com o enriguecimento nutricional
de alguns produtos. Ficam também a par
do compromisso de partilha de conheci-
mento através da educacdo para estilos
de vida saudaveis com o programa Nestlé
Criangas Saudaveis e da relagdo com os
profissionais de saude. Também séo te-

Campanha Iniciativas

() A CUMPRIR
COMPROMISSOS

mas abordados na campanha os compro-
missos de produzir com matérias-primas
100% naturais ou a garantia de um mini-
mo de calorias em toda a gama de gela-
dos infantis.

Com esta iniciativa, a Companhia pre-
tende reforcar a proximidade com os Con-
sumidores, tendo como embaixadores 0s
seus Colaboradores, porque também eles
Sa0 pais e maes preocupados com a nutri-
cao dos seus filhos.
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Iniciativas Nespresso

NESPRESSO

PRESTATRIBUTO A LISBOA

A 25.* EDICAO DA REVISTA NESPRESSO E INTEIRAMENTE DEDICADA A LISBOA,

A CAPITAL QUE OCUPA OS LUGARES CIMEIROS DOS RANKINGS DE DESTINOS

URISTICOS DE ELEICAO. SAO MAIS DE 100 PAGINAS SOBRE A CIDADE QUE ESTA NA

MODA E QUE OFERECE PAISAGENS, MONUMENTOS E RECANTOS DE RARA BELEZA

E INDUBITAVEL VALOR HISTORICO.

#25

LISBOA

CARMINHO

REINVENTA O FADD

GUIA DA CIDADE CAFE GULOSO DESIGN SUICD
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e editada em oito idiomas, a Revista Nespresso € uma

publicacao de colecdo. Em cada numero, da a conhecer
uma cidade, através de testemunhos de personalidades, anoni-
mas ou nao, que confessam as suas paixoes e lugares preferidos,
resultando numa espécie de guia da cidade visto pelos olhos dos
que ai vivem. Lisboa junta-se, assim, a um conjunto de metrépo-
les tdo emblematicas como Nova lorque, Berlim, Téquio ou Cida-
de do Cabo, homenageadas em edigcbes anteriores.

Esta edicdo conta com o contributo de cinco membros do Clu-
be Nespresso, que aceitaram passar do anonimato para as pagi-
nas da publicacdo, nas quais partilham os seus locais de eleicdo
na capital portuguesa.

A cidada de honra é a cantora Carminho. Voz do fado moderno,
foi a personalidade lisboeta escolhida para ser a cara da edicao
que leva Lisboa além-fronteiras. Por isso, o tema de capa é o
fado, estilo musical emblematico desta cidade e do seu povo. Em
entrevista, Carminho fala da sua relagdo com o fado que, tal como
descreve, «& mais do que um canto melddico, € uma forma de
vida, como sao os blues».

Além da versdo impressa, a revista esta acessivel através de
download gratuito da app Nespresso Magazine, disponivel para
Android e |0S.

eservada aos membros do Clube Nespresso em mais
de 45 paises, com um milhdo de exemplares impressos



Livros didaticos Iniciativas

PEQUENO-ALMOCO E BEBIDAS DE
CEREAIS EM E-BOOKS EDUCATIVOS

A Associacao Portuguesa dos Nutricionistas (APN) é um dos
Parceiros da Nestlé na promocao de uma vida saudavel. Neste
contexto, a Companhia tem apoiado o desenvolvimento
de materiais didaticos que estao disponiveis no site da
Associacao, em www.apn.org.pt.

Pequeno-Almoco: Um Habito Saudéavel — Alguns Mi-

nutos, Grandes Beneficios € o nome do mais recente

e-book lancado pela APN, em parceria com Bebidas

de Cereais Nestlé. Esta publicacédo inclui informacao
sobre a importancia desta «pequena grande» refeicdo, a sua
composicdo para que seja saudavel e equilibrada, o que dizem
os estudos, regras a ter em conta na sua preparacgao e realizacao
e ainda 50 exemplos de pequenos-almogos saudaveis.

O reforco da importancia desta refeicdo tem sido uma das
prioridades da Nestlé¢, nomeadamente como forma de concreti-
zacdo dos seus compromissos nutricionais. O pequeno-almoco
repde os niveis energéticos depois do periodo de sono e, desta
forma, pode melhorar o rendimento cognitivo e a concentracéo.
Além disso, contribui para uma distribuicdo alimentar e calérica
mais saudavel e equilibrada ao longo do dia. Sendo a primeira
refeicdo, deve incluir todos os nutrientes essenciais: hidratos
de carbono, proteinas, lipidos, vitaminas e minerais, fibra ali-
mentar e agua.

Uma excelente opgao para incluir no pequeno-almoco, e nou-
tros momentos do dia, sédo as bebidas de cereais, tema de ou-
tro dos e-books publicados, em 2015, pela APN com o apoio da
Nestlé. Produzidas a partir de cereais naturais torrados, estas
bebidas sdo fonte de fibra e ndo contém aclcares adicionados.
Fazem parte da alimentacdo de milhdes de familias e do gréo a
prateleira, até chegarem a chavena, ha muito para contar. Neste
e-book, é fornecida informacgao sobre o processo de producao,
os tipos de bebidas de cereais existentes, a sua composicao
e caracteristicas, bem como os beneficios nutricionais de cada
cereal. Sao partilhados conselhos Uteis sobre como escolher,

conservar e preparar as bebidas de cereais, exemplos de refei-
¢des que as integram e algumas curiosidades.

Com estes materiais, a Nestlé pretende promover uma alimen-
tacdo saudavel, equilibrada e saborosa, e 0s nutricionistas asso-
ciados da APN podem desenvolver acdes de sensibilizacdo sobre
esta temética junto das Comunidades onde intervém.
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Sustentabilidade Ambiental Cacau

BREAK KIT KAT SO COM.,

EM 2016, KIT KAT VAITORNAR-SE NA PRIMEIRA MARCA DE CHOCOLATES NO MUNDO

A UTILIZAR EXCLUSIVAMENTE CACAU PROVENIENTE DE CULTIVO SUSTENTAVEL.

K« ave a break, have a KIT KAT» vai
ter um significado ainda mais
especial. A partir do primeiro
semestre de 2016, a Nestlé

passard a produzir todas as barras KIT KAT

apenas com cacau de origem sustentavel.

A embleméatica marca ja usava cacau sus-

tentavel em mercados especificos, mas

agora 0 compromisso alarga-se a todo o

mundo.

Esta iniciativa faz parte do objetivo da
Nestlé de adquirir 150 000 toneladas de
cacau produzido de forma sustentével até
2017 através do Nestlé Cocoa Plan. Com
esta medida, a Companhia visa contribuir
para preservar oS recursos das comuni-
dades produtoras de cacau e melhorar a
qualidade do produto. Sandra Martinez,
responsavel pela Unidade Estratégica de
Chocolates do Grupo Nestlé, afirma que «a
utilizacdo de cacau sustentavel vai contribuir
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para preservar 0s recursos das comunida-
des que se dedicam ao cultivo desta planta,
permitindo também obter cacau de melhor
qualidade».

Com o intuito de garantir um fluxo sus-
tentavel de cacau de qualidade, a Nestlé
trabalha em estreita colaboracdo com todos
0s envolvidos em cada etapa da cadeia de
abastecimento do Nestlé Cocoa Plan.
O fator de sustentabilidade é confirmado
por entidades independentes.

Um plano que ajuda os produtores

A Nestlé cobre 35% das suas necessi-
dades de cacau na Europa com matéria-
-prima proveniente do Nestlé Cocoa Plan.
O plano foi lancado em 2009 e integra um
conjunto de iniciativas destinadas a me-
lhorar as condicbes econdmico-sociais e
ambientais dos produtores de cacau, bem
como a promover a sua profissionalizagéo.

O objetivo é assegurar que as plantagoes
s80 rentaveis e respeitam o meio ambiente.

Todos os anos, a Companhia distribui
mais de um milhdo de plantas de cacau,
que garantem uma maior produtividade
— até 2019, prevé totalizar 12 milhdes de
plantas. O processo comeca no Centro
de Pesquisa e Desenvolvimento da Nes-
tlé em Tours (Franca), em colaboragao
com o seu congénere de Abidjan (Costa
do Marfim) e outros institutos, para criar
cacaueiros a partir dos botdes das flores
do cacau. Uma vez germinadas, as plantas
sao transportadas para viveiros nos paises
produtores. As mais fortes seguirdo para
as plantacdes dos agricultores. Neste pro-
cesso, ndo existe qualquer modificacéo
genética.

Ao facultar plantas jovens e mais fortes,
a Nestlé contribui para que os agricultores
obtenham um potencial de 20 anos de pro-



ducéo de graos de cacau de alta qualidade.
Em complemento, fornece-lhes assisténcia
técnica gratuita e formacgao, o que permite
melhorar a sua rentabilidade a longo prazo
e a sustentabilidade das suas plantacoes.
E mais: no &mbito do Nestlé Cocoa Plan, a
Companhia nédo sé desenvolve uma cadeia
de produgao transparente e fidvel como, si-
multaneamente, participa em medidas que
melhoram as condi¢des sociais, incluindo o
financiamento de escolas.

CACAU NO MUNDO

Equador 3%

Sandra Martinez acredita que a deci-
sdo de comprar apenas cacau de pro-
veniéncia sustentdvel vai, «<sem duvida,
reforcar a confianga do Consumidor em
KIT KAT enquanto marca responsavel».
«Estamos orgulhosos por liderar a indus-
tria como primeira marca de chocolates
ao nivel global a anunciar tal medida»,
sublinha. A noticia confere um valor ain-
da maior aos 80 anos de KIT KAT, cele-
brados em 2015.

Costa do Marfi
Gana 19%
Camardes 5%
Nigéria 5%

Cacau Sustentabilidade Ambiental

NESTLE COCOA PLAN

Objetivos de producao:
2016 — 120 000 toneladas;
2017 - 150 000 toneladas.

Pilares:

1. Rentabilidade das exploracoes agricolas
de cacau;

2. Melhoria das condicoes sociais;

3. Abastecimento de cacau sustentavel de
boa qualidade.

Cerca de 95% do cacau é cultivado em pequenas propriedades com menos de quatro hectares. Sdo normalmente empresas familiares,

muitas delas com mais de cem anos. O processo de cultivo, colheita e secagem dos gréos é manual.
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Prémios Ambiente

LIDER MUNDIAL
EM SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

AS POLITICAS E ACOES DE SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL DA NESTLETEM
MERECIDO O RECONHECIMENTO DE ENTIDADES DE RENOME. OS PREMIOS

RECEBIDOS COMPROVAM-NO.

Nestlé conquistou o titulo de «lider mundial» no que diz

respeito a medidas para combater as alteracoes clima-

ticas. A distincdo foi atribuida pela Carbon Disclosure

Project (CDP), organizacao ndo-governamental sem fins
lucrativos especialista em dados sobre a gestdao empresarial do
risco das alteragoes climaticas. A Nestlé foi uma das 64 empresas,
entre mais de 2000 candidatas, a alcancar a maior classificagao
possivel — 100 pontos — no prestigiante ranking anual Climate A
List. Este resultado deriva de iniUmeras acdes, como a introducéo
de tecnologias para otimizar a utilizacdo de energia para reduzir as
emissoes, incluindo os gases com efeito de estufa.

Outra das iniciativas que tem permitido melhorar a performance
ambiental da Companhia é o trabalho com os agricultores no senti-
do de usarem a dgua de modo mais eficiente, bem como o apoio fi-
nanceiro prestado aos produtores de leite tendo em vista o recurso
a energias renovaveis. Existe, igualmente, um forte compromisso
com a preservacao do capital natural e o cumprimento da politica
de nao desflorestacao por parte dos Fornecedores.

A Nestlé tem vindo também a reduzir o desperdicio alimentar, ao
longo da cadeia de valor, e a sensibilizar Colaboradores e Consumido-
res para este problema mundial. O impacto ocorre em diversas ver
tentes: a quantidade de alimentos disponiveis para consumo diminui
e, consequentemente, 0 seu custo aumenta e os rendimentos dos
agricultores caem. Além disso, o desperdicio alimentar € uma das
grandes fontes geradoras de emissdes de gases com efeito de estufa.

A Carbon Disclosure Project elogiou ainda a Nestlé pelos
«excelentes» resultados das atividades relacionadas com a gestéo
da &gua, desenvolvidas tanto nas fabricas como junto da Comuni-
dade, em parceria com agéncias internacionais.
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Recentemente, a Nestlé alcancou também 89 valores em 100
no Indice Dow Jones de Sustentabilidade, entre as empresas da
industria alimentar. Este indice avalia a performance empresarial
nas dimensbdes economica, social e ambiental. Nesta Ultima, a
Companhia ganhou especial destaque ao conquistar 99 valores, o
resultado mais alto do sector. A pontuacéo obtida evidencia o com-
promisso com a gestéo da dgua e a sustentabilidade ambiental.

Sado varios os exemplos ao nivel mundial que tém contribuido
para que a Companhia se destaque neste ambito, designadamen-
te uma fabrica de produtos lacteos, no México, com consumo de
zero agua e outra de chocolates, no Reino Unido, que reutiliza os
desperdicios para a produgao de energia e de agua limpa.

O Indice Dow Jones reconheceu também a Nestlé com a nota
maxima de 100 valores em Saude e Nutricdo, comprovando o tra-
balho desenvolvido enquanto lider nesta area, nomeadamente
através da inovacao e renovacao dos seus produtos.




Seguranca e Satde | Atendimento Prémios

s programas de Seguranca, Salude e Bem-estar da Nestlé «Ambicionamos que todas as pessoas vivam de forma segura
Portugal no local de trabalho foram distinguidos com o e saudavel. Para que seja uma realidade, promovemos progra-
primeiro lugar nos Healthy Workplaces Award 2015, na  mas e iniciativas que envolvam todos os niveis da Companbhia.

categoria de grandes
empresas.

Esta conquista deve-se a imple-
mentagao de inUmeras iniciativas,
algumas inéditas, tais como: os
programas de Lideranca em Se-
guranca e Saude; as praticas de
feedback de Seguranca, que pro-
movem uma comunicacao aberta
entre todos os Colaboradores; o
programa de prevencéo rodoviaria
Virtual Risk Manager Associado as
Préaticas de Coaching; o WellNes in
Action, que incentiva a adogao de
estilos de vida saudavel; a meto-

Acreditamos que a comunicagao
aberta e uma cultura participativa
sdo chave para que a Seguranga,
a Saude e o Bem-estar sejam
vividos como um valor por toda
a Organizacao. Este reconheci-
mento, que muito nos orgulha,
enche-nos de motivacédo para
continuarmos 0 nosso caminhoy,
declara Grégoire Scilipoti, Diretor
de Recursos Humanos da Nestlé
Portugal.

No nosso pafs, os prémios
Healthy Workplaces Award 2015
sdo uma iniciativa da Ordem dos

dologia Nestlé&Eu, utilizada para avaliagdo e desenvolvimento do  Psicélogos Portugueses, em parceria com a Agéncia Europeia
clima organizacional e o programa estratégico Learn-Feel-Choose, para a Seguranca e Saude no Trabalho e a Autoridade para as
para uma abordagem holistica e integradora neste ambito. Condigbes do Trabalho.

TRES PREMIOS PARA DOIS CALL CENTERS

s linhas de contacto NESCAFE® Dolce Gusto® e
Nestlé Bebé estao entre os melhores contact centers de ! Daltitude. ¥ gy

Portugal. Ambas foram premiadas no ambito do Troféu
Call Center, promovido pela Call Center Magazine e
pela International Faculty for Executives.

NESCAFE® Dolce Gusto® foi duplamente laureada, pela Qua-
lidade de Servico no Atendimento Web e ainda com o Omnicanal
Award. Este Ultimo galarddo distingue a linha com melhor desempe-
nho global no atendimento telefénico, web e redes sociais.

Por sua vez, Nestlé Bebé venceu na categoria Qualidade de Ser
vico no Atendimento Telefénico — até 10 posicoes.

Os troféus foram entregues na ceriménia de encerramento do
Global Contact Center, evento que aborda as tendéncias do mer
cado neste tipo de servico, em novembro, no Centro Cultural de
Belém, em Lisboa.
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Efemérides FRISKIES

34
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Para FRISKIES, os animais de companhia fazem parte
da familia e dao mais alegria as nossas casas. Por isso,
tem como missao tornar os pets saudaveis e felizes.
Fa-lo através de uma gama completa de produtos
nutritivos e equilibrados, para cada estadio e estilo de vida,
que satisfazem as necessidades diarias dos animais.
O aniversario da marca em Portugal esta a ser comemorado
junto dos donos e dos seus melhores amigos — os pets.

A empresa norte-americana Carnation lanca a marca
FRISKIES, nesta fase apenas com alimentos secos para cao.
Em 1948, a atividade ¢é alargada ao sector de alimentos humi-
dos e, posteriormente, aos alimentos para gato.

A Nestlé adquire a Carnation. E o primeiro passo para obter
uma forte posicdo no mercado mundial de alimentos para ani-
mais de companhia. A nova é&rea de negécio torna-se, rapida-
mente, prioritéria, levando a inauguracado do primeiro centro
de pesquisa FRISKIES na Europa, em Amiens, Franca.

FRISKIES chega a Portugal, com uma gama de 17 produtos
completos para cdo e gato.

Com a crescente especializagdo do mercado, o negécio de pet
food da Nestlé Portugal verticaliza-se, constituindo uma forca
de vendas propria.



A posicdo da Nestlé no mercado ¢é fortalecida com a aquisicdo da Ralston
Purina. A combinagao dos recursos e experiéncia de cada empresa resulta
numa melhor oferta de produtos e servicos para 0os donos dos animais e
para os Parceiros comerciais a nivel mundial.

FRISKIES ¢ a marca de fabricante lider do mercado retalhista de pet food,
com uma quota de mercado de cerca de 17%, destacando-se a lideranca
no segmento de alimentacéo seca para gato com cerca de 34% e no seg-
mento de alimentagdo para cdo com cerca de 17% (Fonte: Nielsen).

Presente no segmento premium de alimentacao para cdes e gatos,
FRISKIES é a marca mais abrangente do portefélio da Nestlé PURINA,
reconhecida pela sua elevada palatabilidade, qualidade e beneficios nutri-
cionais. A sua oferta inclui também uma variada gama de biscoitos, snacks
mastigéveis e guloseimas para céaes e areia para gato.

Aliada a variedade e qualidade, a inovacdo € uma das razdes do éxito da marca. Sao varios os
exemplos recentes: FRISKIES Gato Crunchy & Tender, alimento seco que alia texturas crocan-
tes e tenras; FRISKIES Gato Hairball, que ajuda a reduzir a formacéo de bolas de pelo no est6-
mago e a suportar uma digestao saudavel; FRISKIES Cao Mini NutriSoft, adaptado para os cées
de raca pequena, com croquetes 100% tenros e acidos gordos para uma pele e pelo saudaveis.

Para celebrar o aniversario juntamente com os donos e oferecer o melhor aos seus pets, a
marca langou uma campanha em que ofereceu 25 anos de alimentacdo gratis para cdo e gato,
entre outros prémios.
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FRISKIES Efemérides

FRISKIES ¢é a marca

de pet food em que os
portugueses mais
confiam. O ano 2015

€ de consagracao da
marca, que, pela 13.% vez,
conquistou esta distincao
na categoria de Alimentos
para Animais.
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Vida saudavel Sal

MODERE O SAL, GANHE SAUDE

O sal faz parte do dia-a-dia do Homem desde a Antiguidade. Era utilizado para conservar e realcar o sabor dos alimentos. Ainda
hoje, faz parte da nossa gastronomia: 8% do sal ingerido por dia esta naturalmente presente nos alimentos e cerca de 20% é
adicionado na confecao das refeicoes. A Organizacao Mundial da Saide recomenda um consumo moderado, pois em excesso
pode originar diversos problemas de satde.

substancia cristalina que conhe-

cemos como sal é composta por

dois elementos quimicos: o sédio

e o cloro. Ambos s&o minerais
importantes para a saude, desde que consu-
midos nas quantidades adequadas. Curiosa-
mente, é ao cloro que se deve o sabor sal-
gado, mas é o sédio que pode causar mais
problemas de saude, quando ingerido em ex-
cesso. Mais de 70% do sdédio que ingerimos
por dia provém de alimentos processados, al-
guns dos quais nem nos parecem salgados,
como o pao, bolachas e conservas.

De acordo com a Organizacao Mundial
da Saude, o consumo de sal para a popula-
cdo em geral — desde que saudavel e ativa
—néao deve ultrapassar os 5 g diarios, o que
equivale a uma colher de café. Porém, os
portugueses consomem mais do dobro do
que é recomendado — cerca de 12 g por dia.

Consequéncias do consumo excessivo

* Maior risco de aparecimento de determi-
nados tipos de cancro (ex.: estdbmago);

* Aumento do risco de hipertenséao arterial;

* Risco acrescido de doencas cardiovasculares;

e Sobrecarga do funcionamento renal;

* Maior retencéo de liquidos pelo organis-
mo, o que implica aumento do peso e con-
tribui para o aparecimento de celulite.
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Dicas para reduzir a ingestao de sal

* Modere a ingestdo de alimentos salga-
dos, processados e pré-preparados;

e Compare (através da leitura dos rotulos)
0s alimentos processados, optando pelos
de menor teor de sal;

* Reduza a quantidade de sal na confecédo
dos alimentos;

e Substitua o sal por ervas aromaticas ou
especiarias;

* N&o leve o saleiro para a mesa;

* No restaurante, peca que o seu prato seja
preparado com menos sal;

* Se sdo pratos com molhos, peca que se-
jam servidos em separado, para que pos-
sa gerir a quantidade que ingere.

O paladar pode ser reeducado, com re-
ducdes progressivas do teor de sal. Essa
educacao deve comecar desde cedo, apro-
veitando as recomendacgoes pediatricas de
nao adicionar sal a alimentacao dos bebés
no primeiro ano de vida.

SABIA QUE...?

. no Império Romano, o sal
era tao valioso que servia de
moeda de pagamento aos
soldados, o que originou
o termo «salario».



Receita Cozinhar é facil

RABANADAS DE PENSAL AVEIA

Dificuldade: Baixa Custo: Econdmico Tempo de Preparacao: Rapido Doses: 20

As rabanadas:

¢ 1 cacete de rabanadas (20 fatias)

* 1 1de leite

* 1 colher de sobremesa de PENSAL Aveia
¢ 1 casca de limao

* 1 pau de canela

® 6 ovos

e 3 colheres de sopa de azeite

* 100 g de acucar

¢ Adocante stevia em po (para adocar o leite)

¢ 1 colher de cha de canela em pé

A calda de vinho do Porto:

¢ 2 dl de vinho do Porto

e 4 colheres de sopa de acUcar
® 2 paus de canela

* 50 g pinhdes

. Misture PENSAL Aveia com o leite e leve ao

lume com a casca de limao, pau de canela e
adocante. Deixe ferver.

2. Corte as fatias de péo, passe-as pelo leite

aromatizado e escorra-as.

. Passe as fatias pelos ovos batidos, coloque-as

por cima de uma folha de papel vegetal untada
com azeite e leve ao forno, deixando-as dourar
dos dois lados.

. Retire as fatias e passe-as por agucar e canela

em po.

. Leve ao lume o agucar com o vinho do Por-

to, 0 pau de canela e deixe ferver.

. Torre ligeiramente os pinhdes numa frigi-

deira antiaderente.

. Polvilhe as rabanadas com pinhoes.

Informacéao nutricional
(por dose):

Energia: 307,7 kcal (15%)*
Proteinas: 10,7 g (21%)*

Lipidos: 10,8 g (15%)*

Hidratos de carbono: 37 g (14%)*

* Doses de referéncia para um
adulto médio (8400 KJ/2000 kcal).

COMENTARIO DA NUTRICIONISTA

sta é uma sugestao de
receita que, sem per-
der o toque da época
festiva, tem algumas
vantagens nutricionais relativa-
mente a tradicional. Ao serem
confecionadas no forno, estas ra-
banadas apresentam um teor de
gordura e um valor calérico muito
inferior, o que, numa época em
que as tentacdes gastronémicas

sdo tantas, é, sem duvida, uma
grande vantagem.

Por outro lado, os frutos secos
garantem a presenca de gordura
insaturada, de tipo dmega-3, com
beneficios para a saude, concre-
tamente ao nivel cardiovascular.

Bom apetite!

Ana Leonor Perdigao
Nestlé Portugal

Encontre aqui
outras receitas
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Nestléread Digital e livro

O INOVADOR MUNDO VIRTUAL DE NESCAFE®

A icénica marca NESCAFE® é conheci-
da em todo o mundo pelo seu caracter
pioneiro, recentemente acentuado pelas
apostas no mundo digital e que a apro-
ximam dos Consumidores.

aimaginou conhecer uma plantagao

de café no Brasil sem sair de casa?

Esta experiéncia é possivel com a

app NESCAFE 360°. Uma vez feito
o download da app para o seu smartphone,
tem acesso a varios videos que explicam
como se produz NESCAFE®. Estes videos
podem ser vistos a 360°, bastando para
isso mover o seu smartphone na direcéo
que pretende. Para uma experiéncia ainda
mais real e imersiva pode colocar o seu
smartphone nuns 6culos de realidade
virtual Google Cardboards. Estes oculos
possuem duas lentes que proporcionam

uma sensacao de relevo e a perspetiva
tridimensional (3D). NESCAFE® é a primei-
ra marca global a juntarse a Google para
disponibilizar este tipo de experiéncia aos
seus Consumidores.

Para o primeiro trimestre de 2016 esperam-
-se mais novidades do mundo digital de
NESCAFE®. Por exemplo, a marca sera,
mais uma vez, pioneira a0 mover 0s seus
websites para a plataforma Tumblr.

Estd também previsto o lancamento de
um video a 360° intitulado Good Morning
World, e no qual os fas da marca de vérios
paises cantam a musica Don’t Worry, usan-
do talheres, copos e frascos de NESCAFE®
nas suas proprias cozinhas. Este video po-
derd ser visto na pagina de Facebook da
marca, bastando rodar o seu smartphone
a 360°. NESCAFE® é uma das seis marcas
globais a quem o Facebook se associou para
divulgar o langamento desta tecnologia.

Veja aqui:

e nescafe.com

¢ 360.nescafe.com

e facebook.com/Nescafe.PT

e youtube.com/nescafe/videos

QUICKY DESTACA A IMPORTANCIA
DO PEQUENO-ALMOCO

no ambito da colecdo Sara e
Nuno que NESQUIK e Eurolmpala
Books apresentam um livro dedi-
cado a importéncia do pequeno-
-almoco. Neste episédio da colecdo, com
a participacdo do Quicky, pais e criangas
podem aprender como € importante a pri-

SARA - NUNOE:

fomam &
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meira refeicdo do dia. De uma forma dida-
tica, explica que a primeira refeicao do dia
é uma fonte de nutrientes essenciais, deve
fornecer cerca de 20% das recomenda-
coes energéticas diarias, contribui para um
melhor desempenho fisico e intelectual e
constitui um excelente aliado na prevencao
da obesidade ao diminuir o impulso de co-
mer em excesso ha refeicao seguinte. Daf
ser particularmente importante as criancas
adotarem este hébito diério, visto que es-
tdo numa fase acelerada de crescimento.
As personagens Sara e Nuno ajudam tam-
bém a perceber que alimentos o pequeno-
-almogco deve incluir para ser variado, com-
pleto e saudével. Por exemplo, um copo de
leite com NESQUIK fornece proteinas, cél-
cio, vitamina D e ferro. Também ajuda a sa-
tisfazer cerca de 10% da necessidade diéria

de agua, pois cada copo de leite contém
mais de 85% de agua. Além disso, o fa-
moso achocolatado da Nestlé é adequado
para uma alimentacdo sem gluten. O livro
pode ser adquirido nas grandes superficies
comerciais € em livrarias.

ara e Nuno tomam o pequeno-almoco

m

ESQUIK

Eurolmpala Books

Novembro de 2015
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Bebidas de
J ) Cereais

NOVA PENSAL AVEIA,
SABE BEM E RECOMENDA-SE.

PENSAL Aveia é composta por 100% cereais naturais. Combina o suave sabor da cevada
com a aveia, é fonte de fibra e ndo contém aglcares adicionados, somente os naturalmente
presentes nos cereais. Pela sua qualidade nutricional e facilidade de preparagéo, é uma
bebida deliciosa, ideal para tomar em qualquer momento do dia.

EM SINTONIA COM O RITMO DA NATUREZA.
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Presente em todas asFt_aPas da sua vida, a Nestlé é pioneira na investigagao
cientifica, integrando aiNutricdo, Saide e Bem-Estar em todas as suas categorias
de produto. A qualidadé e a seguranca alimentar inquestionaveis, as praticas
econdmicas, sociais e ambientaisirespon is, a aposta no desenvolvimento dos i
nossos Colaboradores € a orientégéo par"_a @ Consumidor s&o 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,pt \'
Nestlé Servico ao Consumidor - Tel: 800 203 591 - 08h30 as 18h30 (dias uteis) - E-mail: faleconnosco@pt.nestle.com
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