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A

Resumo da edicao

Quase a encerrar as comemoragoes
dos 90 anos da Nestlé em Portugal, part-
lhamos memodrias das marcas iconicas que
fazem a nossa historia. Muitas sdo produ-
zidas em territério nacional, outras sao
importadas, mas todas sao parte da vida de
varias geracoes de familias portuguesas.

Olhamos para as prateleiras dos super-
mercados e damos conta do regresso de
produtos marcantes do passado que dei-
xaram saudades. Falamos de retromar
keting, uma nova tendéncia de mercado.

Conversamos com Luis Ferreira Pinto,
o novo Diretor de Coffee & Beverages.
Com 16 anos de Nestlé, ja trabalhou quase
todas as marcas de bebidas da Companhia
e é conhecido por formar «equipas de
sucesso». Damos também a conhecer o
fornecedor exclusivo de embalagens de
cartao canelado da Nestlé: a SAICA Pack
Lisboa.

A Sustentabilidade ambiental é dedi-
cada ao impacto do desperdicio alimen-
tar ao longo de toda a cadeia alimentar.
Fique atento, pois 2014 sera o ano do
combate a esta problemética.

E nao podemos deixar de dar os para-
béns a NESTUM, que celebra b5 anos. Pro-
duzido desde sempre em Avanca, tem um
lugar especial nas Efemérides e no coracao
dos portugueses de todas as idades.

Relagoes Corporativas




Deolinda Nunes Editorial

O sucesso do passado e a
responsabilidade do futuro

Deolinda Nunes

Com 2013 a aproximar-se do final, é altura de fazermos o balanco de um ano
muito especial, repleto de simbolismo, com a comemoracao dos 90 anos

da Nestlé em Portugal. E também o momento de perspetivarmos o futuro

- com o otimismo e a confianca que a nossa historia nos da, mas também
com a responsabilidade que o nosso éxito exige.

orque «saborear a vida € celebrar os momentos que passamos juntos», No ano

do nosso 90.° aniverséario quisemos estar ainda mais perto dos nossos consu-

midores, parceiros e comunidade, reforcando parcerias com 0S n0ssos
stakeholders. Neste contexto, quisemos dar amplitude a uma parceria j& antiga que
temos — ha 12 anos — com a Cruz Vermelha Portuguesa, celebrando com esta insti-
tuicdo um novo protocolo, agora, concretamente, para um «Portugal mais Feliz».

Com as nossas atividades temos estado proximo dos nossos consumidores, contri-
buindo para o desenvolvimento da economia, continuando a proteger o meio ambiente
e a apoiar causas numa perspetiva de Criacdo de Valor Partilhado.

A iniciativa do Voluntariado Nestlé, tdo acarinhada por todos, cresceu e expandiu-se
para la da Grande Lisboa, concretizando o desejo dos nossos Colaboradores contri-
buirem para um futuro melhor, para um Portugal Mais Feliz.

Em 2013, recebemos a boa noticia de que a Nestlé Portugal continua a ser a
empresa de Alimentacdo & Bebidas em que os portugueses mais confiam, sendo
também a mais conhecida, familiar e valorizada. A conclusao é do Estudo Quantitativo
de Avaliacao da Imagem Corporativa — Nestlé Corporate Equity Monitor. S6 podemos
sentirnos orgulhosos e, sobretudo, gratos.

Por detrds da nossa reputacao estdo, certamente, marcas que se tornaram icones
e que tém feito parte da vida de vérias geracdes. Os nossos sucessos do passado
inspiram-nos para construir as estratégias para o futuro. A Nestlé é cada vez mais uma
empresa na linha da frente da economia, focada na Investigagao & Desenvolvimento,
empenhada em criar produtos de qualidade que respondam as novas necessidades
dos consumidores e que contribuam para uma vida mais saudavel.

A confiancga, a qualidade e a credibilidade que os consumidores depositam em nés sao
a base da imagem de grande empresa que a Nestlé Portugal alcancou nestes 90 anos.
E imp6em um desafio enorme: o da responsabilidade de continuarmos a crescer e a
melhorar a vida das pessoas. Estamos prontos para fazé-lo, dando sentido e forma aos
valores da Companhia: Inovacdo, Qualidade, Nutricdo, Saude e Bem-estar.

Que 2014 seja um ano pleno de concretizagdes para todos.

novembro 2013 N 3



1&D Estudo sobre o envelhecimento

Quer viver

mais de 100 anos?

Sempre quis saber qual
o elixir da longa vida? Entao,
anime-se. A Nestlé nao tem

nenhuma pocao magica, mas os

seus cientistas estao mais perto
de conhecer o segredo para uma
vida longa e saudavel.

m grupo de cientistas do Nestlé Research Center e do

Nestlé Institute of Health Sciences liderou uma inves-

tigacédo sobre a pegada molecular para uma vida longa
e identificou, pela primeira vez, a assinatura metabdlica res-
ponséavel pela longevidade. Esta descoberta permite alcangar
um novo nivel de compreensao dos «mecanismos bioldgicos
do envelhecimento», diz Sebastiano Collino, responsavel pelo
estudo.

Através da analise de amostras de sangue e urina de um
grupo de voluntarios de trés geracodes, em ltélia, com idades
entre 0s 21 e os 111 anos, os resultados revelaram alteragcoes
nos niveis de lipidos, no funcionamento da flora intestinal e no
metabolismo de aminoacidos naqueles que tinham mais de 100
anos de idade. De acordo com os especialistas, estas altera-
cbes podem representar indicadores fisicos de uma longevi-
dade saudavel.

Tal como foi publicado no jornal cientifico PLOS One, os indi-
viduos com mais de 100 anos conseguiram alcancar um equili-
brio entre forgas pré e anti-inflamataérias, o que lhes confere um
maior grau de protecéo contra os riscos de inflamagao associa-
dos a doencas croénicas que tendem a surgir no processo de en-
velhecimento. Alids, algumas substéncias encontradas nas
amostras dos centendrios sugerem que estes terdo uma me-
Ihor resposta antioxidativa e melhores mecanismos de desin-
toxicagao celular.
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Por outro lado, os resultados mostraram ainda a existéncia de
diferencas no perfil metabdlico de filhos de pais centendrios,
confirmando a hipétese destes tracos diferenciadores acompa-
nharem a descendéncia.

O grande objetivo do estudo &, entao, a criacao de novas fer
ramentas de diagnéstico, capazes de definir a idade bioldgica
de um individuo e, assim, o risco que apresenta de desenvolver
doencas relacionadas com o envelhecimento. Além disso, os
cientistas esperam ainda compreender o impacto da dieta me-
diterranica nos resultados obtidos nos casos excecionais dos
centenarios.

Integrado no projeto NU-AGE apoiado pela Unido Europeia, ja
estdo também a ser desenvolvidos esforgos para a expansao
do estudo a mais cinco populacdes, com backgrounds genéticos
diferentes, de forma a testar a influéncia da dieta e do estilo de
vida adotados na assinatura metabdlica. Deste modo, sera pos-
sivel desenvolver alimentos funcionais, especialmente adapta-
dos as necessidades fisicas e cognitivas dos mais velhos, con-
tribuindo para a elaboracéo de legislacdo europeia relativa a
nutricdo e salde da camada sénior. I



Nutricao 1&D

A importancia da nutricao
nos primeiros 1000 dias de vida

Se a relevancia de uma alimentacao equilibrada é ja um valor amplamente partilhado,
cada vez mais se tem vindo a confirmar o papel fundamental da nutricao nos mais novos.
Helena Canario, Medical Advisor da Nestlé, vai mais longe e explica a importancia dos
primeiros 1000 dias de vida do bebé.

Ilhar a nutricdo infantil como um
O investimento — é desta forma que

deveria ser vista desde o primeiro
momento. Helena Canario explica que, tal
como acontece quando construimos uma
casa, € necessario comecar pelos alicer
ces: «no fundo, estes 1000 dias sédo as
bases nutricionais da crianga», uma forma
de garantir um crescimento saudavel e de
retardar, sendo mesmo evitar, muitas das
doencas cronicas frequentes na idade
adulta.

Por isso, o caminho para uma nutricdo
adequada comeca com a mae. O ideal
seria a mulher prepararse para a gravidez,
de modo a otimizar o seu estado nutri-
cional e condicao fisica, para que possa
garantir a gestagao adequada e nutricio-
nalmente equilibrada do feto. Situacoes
de obesidade, por exemplo, ndo séo

aconselhaveis, para evitar que o orga-
nismo do feto seja «programado» para
um futuro excesso de peso. O mito de
que a mulher gravida pode «comer por
dois» deve ser banido: mesmo que tenha
de comer mais do que normalmente, o
essencial é que siga uma dieta variada e
equilibrada. Por outro lado, deve também
evitar-se situagdes de peso abaixo do re-
comendado, para que nao existam défi-
ces nutricionais.

A importancia do ambiente e do estado
de saude da mae continua, assim, nos pri-
meiros meses de vida do bebé. Segundo
a Medical Advisor da Nestlé, o leite ma-
terno é «o melhor alimento que o bebé
poderia receber no inicio da vida», com
uma grande capacidade de adaptacéao as
necessidades dinamicas de cada um. E o
primeiro passo para a prevencgao de pato-
logias em idade adulta e um elemento
crucial para a protecao do sistema imu-
nolégico do bebé. Visto que, ao nascer, o
corpo do bebé é ainda marcado por varias
imaturidades — em termos renais, intesti-
nais e gastricos —, o leite materno fornece
a resposta nutricional mais adequada,
com os niveis de proteinas e de gordura
necessarios. E essencial prestar atencdo
a quantidade de proteina que o bebé con-
some, que, em casos de excesso, pode
conduzir a niveis mais elevados de insu-
lina e «programar» o0 organismo para uma
tendéncia para a obesidade.

Contudo, muitas mulheres deparam-se
com a impossibilidade da amamentacao,
independentemente da motivacdo ou sen-
sibilidade para a importancia desta ques-
tédo. Nestes casos, a escolha dos substitu-
tos é crucial e deve aproximar-se, ao
méaximo, do leite materno. E por isso que

a Nestlé tem vindo a apostar na oferta a
nivel pediatrico, tendo sido a primeira em-
presa a conseguir uma reducao do teor
proteico das férmulas infantis.

Estes cuidados devem prosseguir ao
longo da vida da crianca, na promocéao de
habitos de alimentacdo saudaveis. Os pri-
meiros 1000 dias de vida merecem aten-
cao redobrada, na medida em que sédo de-
cisivos no desenvolvimento fisico e
cognitivo do bebé, mas os cuidados nu-
tricionais nao devem ser negligenciados
a medida que a crianga cresce. Helena
Canério aponta também para a necessi-
dade de olhar para a alimentagdo como
uma aposta segura no desenvolvimento
cognitivo da crianca. A ideia é simples:
«investir nestes primeiros 1000 dias e de-
pois ir tendo sempre um comportamento
saudavel, para que se consiga ter os me-
Ihores resultados». Deste modo, res-
ponde ao desafio de garantir o méaximo
de qualidade de vida, até ao fim, ao pro-
mover uma alimentagao equilibrada para
as novas geragoes.

Profissionais da pediatria e consumido-
res devem estar sensibilizados para a im-
portancia de uma nutricdo adequada, es-
pecialmente nos primeiros 1000 dias de
vida. A par das vérias atividades que tem
vindo a desenvolver, a Nestlé prepara-se
para lancar o guia A Importancia da Nutri-
¢do nos Primeiros 1000 Dias de Vida, da
autoria de Helena Candrio. Uma espécie
de manual «simples e pratico, que a mae
e 0 pai possam ter como literatura de
apoio, para que também se interessem
por este teman. il
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1&D Laboratérios

Os mais avancados
laboratorios para estudar agentes
patogénicos nocivos

cadas, a Nestlé continua a apostar no bem-estar e se-
gurancga dos seus consumidores. Para estudar agentes
patogénicos de origem alimentar prejudiciais para a salde hu-
mana, como a salmonela, e, assim, continuar a cumprir o le-
gado de avancos cientificos que a distingue, a Empresa inau-
gurou na Suica os mais avancados laboratérios do género na
industria. O investimento promete aperfeicoar os processos
usados, de forma a por fim aos agentes patogénicos, ao mesmo
tempo que mantém o valor nutricional dos alimentos.
O compromisso com o consumidor, mas também com toda
a comunidade cientifica, guia o trabalho de pesquisa da Nestlé.
Segundo Werner Bauer, Chief Technology Officer, «a investiga-
cao feita aqui serd, sem duvida, um grande ativo para a Nestlé,
mas temos também a responsabilidade de comunicar e partilhar

Q través de técnicas sofisticadas e tecnologicamente avan-

«Prefiro publicitar os meus produtos
através de canais cientificos do que
batendo no grande tambor.»

Henri Nestlé, 1869
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os resultados com a comunidade cientifica e os consumidores,
de forma a que todos beneficiemy».

As novas instalagoes, no Centro de Pesquisa em Lausanne,
terdo um alto nivel de «biocontencdo». Ou seja, algumas éreas
terdo acesso restrito a pessoal técnico qualificado, que devera
cumprir rigorosos procedimentos de higiene e seguranca.

Ao todo, a Nestlé conta com mais de 20 laboratérios e 5000
pessoas envolvidas em trabalhos de investigacédo, para assegu-
rar o apoio a todas as categorias de produtos. Como refere
Werner Bauer, «temos de estar sempre um passo a frente» —
e a nova aposta da Nestlé é a prova disso. I



Luis Ferreira Pinto A Conversa

«O que eu gosto mesmo

Direcao de Coffee & Beverages
z s resulta de uma restruturagao re-
cente. Luis Ferreira Pinto, que foi
Marketing Manager de Bebidas entre
2007 e 2009, ¢é o diretor. Aos 39 anos, é
um dos diretores mais jovens. Entrou
recém-licenciado, integrado numa «vaga
de juventude», quando o atual CEO
mundial, Paul Bulcke, era Administrador
-Delegado em Portugal. Desde entao, ja
passou por véarios departamentos € mar
cas, «0 que € um bocadinho como se
fosse mudando de empresa», afirma.

O regresso a area de bebidas, apés qua-
tro anos como Country Business Manager
de Nutricao Infantil, significa voltar a tra-
balhar com marcas que lhe sdo muito fa-

e de desenvolver
equipas e ganhar»

Nestlé, j

1

miliares — j& foi gestor de produto de quase
todas as que agora dirige e liderou o «su-
perlancamento» de NESCAFE® Dolce
Gusto®, que considera ter sido «um de-
safio enorme». «Pusemos a equipa de
vendas no aerédromo de Tires, a voar
de helicoptero. Montdmos uma casa no
hangar grande, para que fosse um mo-
mento memoravel. Em seis anos, cridamos
um negécio de 30 milhdes de euros». Se
estd orgulhoso? «Muito orgulhoso!».
Desta vez, o desafio é inovar nas
marcas tradicionais, como NESCAFE® e
NESQUIK,assim como nas bebidas de
cereais, e, «a curtissimo prazo, reforcar
de forma sustentada a lideranca de cafés
e bebidas da Nestlé». Uma das estraté-

0 novo Diretor de Coffee
desde agosto, e é

ar «equipas de sucesson.
o esta em gostar das

ar que «todas sao capazes

extraordinarias». Com 16 anos de
balhou quase todas as marcas de
bebidas da Companhia, liderou o lancamento
de NESCAFE® Dolce Gusto® e a implementacio
de um projeto ibérico de boas praticas. Defende
que para ser lider nao se pode ter uma ambicao
desmedida e que «a profissao é para ser uma
coisa boa, nao um stress».

gias serd comunicar o que distingue as
bebidas Nestlé da concorréncia. E o que
é? «Sa0 as marcas, espetaculares e com
muita histoéria». Também pretende apos-
tar no valor acrescentado, ou seja, ir
muito além da satisfagcdo do consumidor,
surpreendé-lo, «criar uma experiéncia
Unican.

Para isso, Luis Ferreira Pinto conta
com cerca de 22 pessoas, incluindo as
de vendas de forma funcional, pois con-
sidera que «todas as pessoas dedicadas
a esta area séo parte da equipa, mesmo
nao o sendo em responsabilidade hierar
quica». Uma atitude que acredita ser um
dos pilares de equipas vencedoras e de
alta performance.
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A Conversa Luis Ferreira Pinto

Do Quicky ao Ursinho Azul

Lufs Ferreira Pinto comecou como
Brand Manager NESQUIK, uma marca
de que fala com um carinho especial:
«Foi o primeiro amor e era fantéstica,
porque tem todo o universo das crian-
gas, tinha um clube muito dinamico, é
uma marca emblematica». Nos primei-
ros dois anos de Nestlé, geriu também
MOKAMBO, PENSAL, BOLERO, entre
outras. De 2000 a 2002, foi Brand Ma-
nager NESCAFE®, «outra grande marca
mundial». Nos dois anos seguintes, foi
responséavel pela Inovacao e pela Reno-
vacdo e Gestdo de Categorias de bebi-
das. No final de 2004, implementou em
Portugal um projeto internacional de re-
viséo e otimizacao de processos e fun-
cbes comerciais.

A primeira vez que liderou equipas foi em
2005, tinha 31 anos. Surgiu a oportunidade
de ir para Barcelona no &mbito do projeto
GLOBE (Global Business Excellence), para
implementar as melhores préaticas de ne-
gocio a nivel ibérico. «Estive 1a dois anos
e foi incrivel, porgue nunca tinha liderado
pessoas e, de repente, a Nestlé deu-me
uma responsabilidade ibérica com uma
lideranca de treze pessoas de cinco na-
cionalidades», recorda.
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Em 2007 voltou a Portugal, como res-
ponsavel de Marketing de Bebidas, onde
se envolveu desde o inicio no caso de su-
cesso de NESCAFE® Dolce Gusto®. Em
2009, surge outro desafio, o mais exi-
gente: Nutricao Infantil. «Eu nao tinha be-
bés, ainda hoje nao tenho filhos, tinha
mudado as fraldas ao meu irméo que é
dez anos mais novo, mas além disso
sabia muito pouco», graceja. Entao, vé-se
perante uma equipa de mais de cin-
quenta pessoas, a liderar um negdcio de
grande responsabilidade e com uma com-
ponente cientifica. «Tive de aprender
imenso de nutricdo, o que foi uma espé-
cie de choque, mas acabou por ser uma
experiéncia Unica. E como trabalhar numa
farmacéutica dentro da Nestlé: tinhamos
delegados de informagao médica, uma for-
ca de vendas de farmaécia e era uma
equipa muito grande». A somar as difi-
culdades, o mercado caia 8% a 10%, de-
vido a baixa natalidade, o que tornava
ainda mais premente manter a equipa
motivada. «Muitas vezes, ganhdvamos
quota mas, como 0s mercados caiam, as
vendas diminufam, 0 que nao é um am-
biente facil na gestdo das equipas», co-
menta. Saiu em julho deste ano e afirma
que «foi o desafio mais compensador».

O negdcio tem vindo a prosperar e refor-
cou de forma sustentada a lideranca em
todos 0s segmentos e canais.

O segredo das equipas de sucesso

«Perguntam-me: “qual é o segredo de
uma high-performance team?" Eu acho
gue é gostarmos das pessoas, tratarmos
as pessoas como gostarifamos que nos
tratassem a nos», assevera Luis Ferreira
Pinto. No infcio da carreira, leu muitos
livros sobre gestdo, mas foi pela expe-
riéncia que aprendeu que «todas as pes-
soas sao capazes de coisas extraordina-
rias, basta terem uma oportunidade».

Para o Diretor de Coffee & Beverages,
a lideranca foi surgindo como um per
curso natural, mas nao totalmente inato.
Alids, defende que «néo se nasce lider, é
preciso sorte e muita formacdo». E tam-
bém bons exemplos. No seu caso, realca
o responsavel do projeto GLOBE a nivel
ibérico, Paulino Folch, com quem traba-
lhou em Barcelona. Também os ultimos
chefes lhe ensinaram muito, mas, talvez
mais do que o exemplo, foi a experiéncia
que lhe revelou que «a lideranca tem uma
parte de solidao».

Lufs Ferreira Pinto licenciou-se em Ges-
td0, tem pods-graduacao em Gestdo Em-

Luis Ferreira Pinto ganhou
um Master da Negociacao
(profissional), atribuido pelo
Instituto de Negociacao

e Vendas (INV), em 2012. Era
Diretor de Nutricao Infantil

e acredita que o prémio foi o
reconhecimento do mercado
pela performance, que
consolidou a lideranca

da Nestlé no setor.

O lancamento de NESCAFE®
Dolce Gusto® também tera
contribuido para o galardao,
pois foi tido como um caso
de sucesso. «Foi uma espécie
de um miniprémio

de carreira», afirma.



[ DIA-A-DIA

O Diretor de Coffee & Beverages
chega por volta das 9h10, depois de
um pequeno-almogo em casa.
Geralmente, passa os dias na sede.
Gosta de resolver as coisas com
rapidez e, entre reunides com a
equipa e com parceiros, tenta cum-
prir religiosamente a ambicao de
chegar ao fim do dia com «zero
e-mails, para nao deixar ninguém
sem respostan.

So interrompe para almocar. Nessa
altura, tenta nao falar de trabalho.
E a seguir ao almoco que tem
«aqueles cinco ou dez minutos de
grande prazer» em que toma o
Gnico café do dia (NESCAFE® Dolce
Gusto®, quando come em casa).

A saida depende de uma estratégia
especial: «O grande truque € arran-
jar compromissos, se uma pessoa
arranjar compromissos, sai. Depois,
logo se vé. E o que faco — tenho o
ioga, gosto de correr e tenho a na-
tacao para os dias de chuvan.

presarial e fez um curso de Lideranca
Avancada em Espanha. Afirma néo ter
uma ambigcao no sentido de uma car-
reira extraordinaria. «O que eu gosto
mesmo é de desenvolver as equipas e
ganhar. Para ser um lider, ndo se pode ter
uma ambicao desmedida e pensar s6 em
nos. A vida é demasiado curta para nos
regermos apenas pela ambicao e eu acre-
dito que é para ser aproveitada cada dia,
e no trabalho também. A profisséo é para
ser uma coisa boa € ndo um stress.

E com este espirito que as sextas-feiras
envia uma mensagem especial a sua
equipa: «fenho 52 mensagens que resu-
mem aquilo em que acredito. Falo de temas
como a escuta, a exceléncia, a liderancgan».

O homem e o Manager

Gosta de dormir, aprecia a autonomia e
nao lida bem com desonestidade nem fal-
tas de educacdo. E conhecido por ser
muito exigente, procurar a exceléncia e
dar importancia aos detalhes. Detesta
perder. No trabalho, Lufs Ferreira Pinto

tenta incutir boa disposicdo, mesmo nas
situacdes de stress — «af o ioga ajuda».
Descobriu a modalidade héa trés anos e
pratica duas vezes por semana. Alias, no
desporto, desde pequeno que vem ex-
perimentando quase tudo: ténis, remo,
jiu-jitsu brasileiro, pesca, caga, jogging,
natacdo. Nao tem muito jeito para fute-
bol, mas aprecia: «Sou do Sporting, sim,
um clube que sofre... mas talvez para ser
do contra, a familia é quase toda do Ben-
fica», reconhece.

Com raizes no norte (a mae é de Fel-
gueiras e o pai de Lisboa), Luis Ferreira
Pinto guarda boas recordacdes da infan-
cia, sobretudo das férias de verdo em
casa do avo6 materno, médico de provin-
cia. «Era uma espécie de Jodo Semana,
andava a cavalo, as vezes as pessoas pa-
gavam em galinhas ou coelhos...». Tinha
cinco anos quando o avbé morreu, mas
«ficou sempre como uma referéncia».

Acredita que a Histéria e o conheci-
mento do passado ensinam os caminhos
para o futuro. Talvez por isso, gosta de
tudo o que é classico. Na literatura, é raro
ler autores vivos. «Deve ser porque gosto
de coisas velhas» — alids, frequenta, re-
gularmente, feiras de velharias.

Ha dois anos que também pinta e esta
arte ensinou-lhe «uma coisa fantastica,
que é a paleta de cores, em que se mis-
tura tudo e se criam novas cores — e isso
€ um ensinamento espetacular para a
vida, porque temos uma tendéncia in-
crivel de branco ou preto e, realmente, a
vida é um arco-iris». J& fez duas exposi-
cOes e gostava de «conseguir ter algum
reconhecimento na pintura.

Um dia, quando se reformar, também
gostaria de criar o seu proprio negocio,
seguindo o exemplo do tetra-avd, um
dos fundadores de uma grande empresa
portuguesa. I

Onde nasceu, cresceu e vive: Nasci e cresci
em Lisboa, estudei no liceu francés e na
Universidade Catolica, e vivo no Dafundo.
Idade: 39 anos.

Familia: Sou o irmao mais velho de trés e sou
Luis como o meu pai. Estou casado ha cinco
anos e gostava de ter filhos... pelo menos
um, para saber como é que sai (risos).
Personalidade: Adoro falar com as pessoas,
SOU UM Curioso.

Tempos livres: loga, jogging, natacao, pin-
tar, ler e... colecionar velharias.
Praia/campo/cidade: Gosto muito mais de
campo, s6 que a minha mulher tem
aquele conceito tao dificil de compreen-
der, que é «férias é estar na praia». Entao,
0 meu sonho é ter uma casa de campo no
Alentejo, se possivel perto da praia.

Ler: Sou um bocado obsessivo: gosto
de Hemingway e li todos os livros dele;
gosto de Dostoievski, dele nao sei se li
todos, mas li muitos; Tolstoi a mesma
coisa... Mario Vargas Llosa, bastante antes
de ele ter sido Prémio Nobel, ja tinha lido
toda a obra. Agora estou a reler os contos
de Eca e as obras de Zola, a ultima foi
O Paraiso das Damas.

Cinema: Nao vou quase nada, mas ha fil-
mes que fazem parte da nossa infancia.
O que vi mais vezes foi Top Gun - dez ou
onze vezes.

Musica: Anos 80, classica e de cantores
novos — Maroon 5 e Adele, por exemplo.
Viagens: Gosto muito, muito de Portugal.
Ja fui ao Brasil, Cuba, Republica Domini-
cana, Paris, imensas vezes. Gosto do sul de
Franca, fui |4 na lua-de-mel. A viagem da
minha vida é a Argentina, quero ir trés se-
manas com a minha mulher — nem que te-
nhamos oitenta anos. Adoro Itélia, ja fui
muitas vezes — talvez seja o pais de que
mais gosto, sem ser o Nosso.

Produto Nestlé preferido: NESCAFE®
Dolce Gusto® e NESQUIK.

idolo: Na pintura, Cézanne; no setor empre-
sarial, Richard Branson, um empreendedor
visionario. Depois, o meu av6, de quem
construi uma imagem de Joao Semana e de
salvador de vidas.

Lema de vida: Apreciar cada dia. Os france-
ses dizem sagesse, que é chegar a «sabe-
doria» e ter a capacidade de sentir que cada
dia foi vivido — como o titulo das memarias
de Pablo Neruda: Confesso que Vivi- e isso
nao é nada facil. Nao atingi isso, de todo.
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Produtos Langamentos

NESCAFE® Dolce Gusto®:

uando a chegada do frio apela a
Qbebidas quentes para aquecer o
corpo, NESCAFE® Dolce Gusto®
promete uma verdadeira experiéncia sen-
sorial. Desde chés a cafés, este inverno
a oferta é ainda maior, com o langa-
mento do cha Marrakesh, do Espresso
Caramel e do Choco Caramel.
Misturando o aromatico cha verde e
menta refrescante, o cha Marrakesh pro-
mete transporté-lo até a capital marroguina.
Este novo chéd vem reforcar, cada vez mais,
0 posicionamento da marca como espe-
cialista, ndo s6 em café, mas também em
bebidas quentes e frias. Tal como afirma

o et

»

aventuras para os sentidos

Jorge Silva, responsavel de Marketing
Bebidas da Nestlé Portugal, esta novidade
promete «surpreender e superar as
expectativas dos nossos consumidores».

As variedades de Espresso Caramel e
Choco Caramel vém também enriquecer
o portefélio NESCAFE® Dolce Gusto®. Se o
primeiro alia a intensidade do café e a
dogura do caramelo, o Choco Caramel
traz a combinacgéo de chocolate cremoso
e caramelo, com uma generosa cober-
tura de espuma. Duas edicdes limitadas
para uma experiéncia verdadeiramente
tentadora, disponiveis até dezembro.

As novas variedades vém, assim, juntar
-se ao portefolio de NESCAFE® Dolce
Gusto®, que conta com mais de 20 bebi-
das para toda a familia. I

Novo sabor de ESTRELITAS a Bolagha Maria
desenvolvido em Portugal.

10 N Revista Institucional da Nestlé Portugal

ancadas em Portugal ha 27 anos,
Las ESTRELITAS mais saborosas
do universo lancam agora um
novo sabor a Bolacha Maria.Trat?_—se
de um sabor do agrado das criancas e
das maes. .
As novas ESTRELITAS Bolacha Maria
sao um projeto desenvolvido local-
mente com o apoio dakequipa de In-
vestigacdo & Desenvolvimento C
em Orbe, na Suiga, e sdo produzidas

na fabrica da Nestlé em Avanca desde
a ultima semana de julho.

Com estegillancamento, a Nestlé pre-
tende refo%r a sua lideranga no seg-
mento de cereais para crianga, sendo
ESTRELITAS a sua segunda marca%e
lider no subsegmento de Nao Choco-
late. Para as.comunicarjunto dos con-
sumidofes, foi implementado um forte
plano de apoio com TV, ponto de
venda, amostragem e vales. I
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Lancamentos Produtos

Mais intensidade e sabor com
as novas capsulas NESPRESSO.

ara proporcionar um novo pata-
mar de experiéncias sensoriais

aos amantes de café, as novas va-
riedades Nespresso desafiam a escala
de intensidade dos Grands Crus da
marca, tradicionalmente situada entre 1
e 10. Os Grands Crus Kazaar e Dharkan
tém uma intensidade de 12 e 11, respe-
tivamente, e vém reforgar a linha de
cafés intensos, juntando-se aos ja exis-
tentes Ristretto, Arpeggio e Roma.
Langado em 2010, numa edigao limi-
tada, o Kazaar regressou em 2012, mas
é apenas este ano que passa a integrar
a gama permanente da marca. Um
novo expoente de intensidade, prepa-
rado especialmente para a Nespresso,

que resulta do blend de dois Robustas
do Brasil e da Guatemala, ao qual se
acrescenta um Arabica sul-americano.
O Dharkan nao é tao intenso como o
Kazaar, mas ainda assim quebra a an-
tiga escala de intensidade: o seu nivel
11 e a subtileza do seu aroma resultam
de um blend de Arabicas da América
Latina e da Asia, submetidas a uma
técnica de torrefagdo longa, a baixa
temperatura.

A marca consagra, assim, a busca
continua pelo café espresso perfeito,
desafiando os consumidores a uma
nova experiéncia de sabor. 1

MILO®, o regresso
da energia que faz a diferenca
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ILO® um dos produtos mais

icénicos da histéria da Nestlé,

estd de volta. Com o apoio da

sede da Empresa na Suica, a popular be-

bida achocolatada regressou com a foér

mula original, 20 anos depois de ter saido
do mercado portugués.

Considerado por Jorge Fonseca, gestor

da marca, como «um dos produtos com

mais histéria» dentro da Empresa, o re-

gresso de MILO® marca o fim de uma
longa espera dos consumidores. No seu
relangamento, a Nestlé mantém o sabor
Unico e a receita original, uma composicao
de malte, cacau e leite. Com alto valor nu-
tricional, a bebida é fonte de célcio, fésforo
e vitaminas C e do complexo B.

Durante anos, foram muitos os consumi-
dores que fizeram chegar a Nestlé pedidos
para o regresso de MILO®. Lancada em Por

tugal nos anos 50, a bebida achocolatada pro-
metia um inicio de dia cheio de energia para
criangas e desportistas e, durante 40 anos,
fez parte da rotina de muitos portugueses.
Saiu do mercado por razdes de escala em
1993 e o regresso coincide agora com 0 ano
de comemoracédo do 90.° aniversario da
Nestlé em Portugal. A marca também se
expandira a outros paises da Europa. il
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Marcas que contam ‘

a historia da Nestlé
em Portugal

O que torna uma marca iconica? E a qualidade dos seus produtos, as emocoes
que estes despertam em nd@s, as experiéncias que nos fazem viver, a satisfacao
(e até antecipacao) de necessidades relevantes, o espirito pioneiro, a
responsabilidade demonstrada, a credibilidade que inspiram. Um mix complexo,
mas que nao é estranho a Nestlé. Exemplo disso é a histéria dos 90 anos

da Companhia em Portugal, repleta de marcas emblematicas, muitas delas
produzidas em terras lusas — que os nossos pais e avos partilharam connosco

e agora nao hesitamos em transmitir aos nossos filhos. Na verdade, sao de toda
a familia - até dos nossos caes e gatos.
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ual a primeira marca que lhe

ocorre quando pensa em Nestlé?

CERELAC? Entéo é porgue, pro-
vavelmente, esta foi a sua primeira papa e
talvez até a do seu filho. CERELAC foi o pri-
meiro produto Nestlé a ser comercializado
no nosso pais. Esta farinha lactea foi in-
ventada pelo farmacéutico Henri Nestlé,
em 1866, na Suica, para substituir o leite
materno quando a mae ndo podia ama-
mentar o bebé e, desta forma, combater a
elevada taxa de mortalidade infantil da
época. Movido pela mesma preocupacao,
também Egas Moniz viu nesta férmula a
solucao para o problema que afetava igual-
mente Portugal e, em 1933, obteve o ex
clusivo do fabrico e venda dos produtos da
empresa suica para a sua Sociedade de
Produtos Lacteos, em Avanca. Teve, assim,
inicio a producao da entao Farinha Lactea
Nestlé — longe de se imaginar o sucesso
que viria a alcancar.

Em 1936, a farinha lactea produzida na-
quela que seria a origem da Nestlé Portu-
gal tornou-se Unica no mundo quando
Egas Moniz decidiu adaptar a receita ao
paladar nacional pela inclusao de leite dos
Acores. Um ingrediente que, a par do
trigo de produtores alentejanos selecio-
nados, contribui para o sabor incomparé-
vel que Ihe é caracteristico.

Foi j& com o nome que hoje conhece-
mos, o qual foi adotado em 1954, que
CERELAC comecou a diversificar a gama,
impulsionada tanto por uma constante
preocupacdo com a nutricao infantil,
como pela procura de novos sabores por
parte das maes. Sempre com uma visdo

CERELAC esteve associada
a uma das primeiras
campanhas publicitarias
em Portugal, com o
Concurso Bebé Nestlé, em
1935. Depois de um
interregno, a iniciativa
regressou em 2012 e, ainda
este ano, sera conhecido

o vencedor, que sera o
novo rosto da embalagem
da famosa papa.

inovadora, a marca foi procedendo a sig-
nificativas melhorias nutricionais, de que
é exemplo a introducao de cereais hidro-
lisados enzimaticamente que melhoraram
a digestibilidade da papa (1986). Mais
tarde, tornou-se na primeira e Unica fari-
nha lactea com probidticos Bifidus BL e
imunonutrientes, que ajudam a reforgar
as defesas naturais do bebé.

Passadas oito décadas, é de Avanca que
CERELAC continua a sair para as pratelei-
ras das superficies comerciais em Portugal
e para outras geografias na Europa, nos
Paises Africanos de Lingua Oficial Portu-
guesa (PALOP) e no Médio Oriente.

O alimento de que todos gostamos
Todos sabemos que nem sempre € facil
mudar de hébitos. Mas h&d marcas que con-
seguiram fazé-o. NESTUM é exemplo disso
e estd de parabéns. Os famosos flocos de
cereais surgiram em 1958, na variedade
NESTUM Rico em Proteinas, e as criangas
passaram a ter a mesa o primeiro produto
posicionado especificamente para o
pequeno-almogo e dirigido a elas. Além
disso, ao contrario das papas que se faziam
na altura, esta ndo precisava de ser cozi-
nhada, bastava juntar leite para obter um

Marcas icénicas Reportagem

pegueno-almoco delicioso. Desta forma, as
maes tornaram-se também fas. Rapidamente
passou a estar a mesa dos portugueses.

E mais uma produgéo de Avanca e o éxito
alcangado ditou o lancamento de diversos
sabores ao longo do tempo, dos quais
NESTUM Mel continua a ser o preferido.
Apos a viragem do século, a marca aventu-
rou-se em novas categorias de produtos.
Em 2013, celebra 55 anos e acrescenta um
novo marco a sua histéria: uma quota de
mercado recorde de 86,1% em Portugal.
Afinal, hoje nédo é apenas a primeira refei-
Gao do dia dos mais novos, mas sim de toda
a familia. Se ja esta com &gua na boca, saiba
mais sobre esta que é uma das estrelas da
Nestlé na rubrica Efemérides, onde merece
destaque especial nesta edigao.

Os melhores temperos nas cozinhas
portuguesas

Sabia que MAGGI é uma marca Nestlé?
Para algumas pessoas, podera ser novi-
dade, mas a insignia faz parte do portefo-
lio da multinacional suica desde 1947 Em
Portugal, comecgou a ser comercializada
um ano depois com apenas dois produtos
para um mercado que era ainda muito tra-
dicional: os populares Caldos e Aroma
MAGGI. Mais tarde, surgiram as primeiras
sopas. Entre 1977 e 1991, os produtos da
marca vendidos no nosso pais foram fabri-
cados em Avanca, tendo progressiva-
mente voltado a ser importados de dife-
rentes geografias. Ao longo do tempo, as
receitas tém sido renovadas para acompa-
nhar as necessidades e preferéncias dos
consumidores.

Em 1999, com o langamento simulta-
neo de 20 novos produtos, surgiu uma
das novidades de maior sucesso, ainda
presente nas nossas cozinhas: o puré de
batata. Porém, a maior inovacdo ocorreu
em 2010, com MAGGI Directo ao Forno.
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Reportagem Marcas iconicas

A marca renasceu e deu também uma
nova vida aos consumidores, provando
que tem sabido acompanhar a evolucéao
do papel da mulher na sociedade e tam-
bém o do homem, que hoje ja nao se
inibe de poér o avental.

Cereais para todos os gostos

E também em Avanca que se produ-
zem os cereais de pequeno-almoco mais
consumidos em Portugal: CHOCAPIC.
A marca é conhecida dos portugueses
desde 1986 e tem fas de todas as idades.

Os cereais CHOCAPIC séo lideres de mer
cado com uma quota em valor de 24% no
segmento crianca. Nos primeiros oito
meses deste ano, foram consumidas mais
de 5,2 milhdes de embalagens, que repre-
sentam 2607 toneladas, s6 em territério
nacional. Os cereais CHOCAPIC produzi-
dos em Avanca também sao exportados
para Espanha e para os PALOR A gama é
extensa e, na Ultima década, a marca alar
gou a oferta a cereais recheados e barras
de cereais, adaptando-se ao ritmo dos tem-
pos modernos, sendo estes importados de
Franca e Poldnia, respetivamente.

As criancas podem
descobrir tudo sobre

o universo CHOCAPIC

e fabricar os seus proprios
cereais de pequeno-almoco
preferidos na Fabrica

de Cereais CHOCAPIC

da KidZania.

14 N Revista Institucional da Nestlé Portugal

A segunda marca de cereais mais
consumida pelas criangas também é da
Nestlé: sdo as famosas ESTRELITAS. Tal
como CHOCAPIC, surgiu ha 27 anos e
ambos constituiram uma importante ino-
vagao, pois marcaram o inicio da produ-
Gao dos cereais de extrusao em Portugal.
ESTRELITAS sabor a mel foi o primeiro
sabor dos cereais em forma de estrela,
tendo surgido este ano a mais recente
novidade de cereais Nestlé: ESTRELITAS
sabor Bolacha Maria, um projeto desen-
volvido localmente com o apoio da equipa
de Investigacéo & Desenvolvimento CPW
na Suica (ver pagina 10).

O Chocolate é Nestlé

Diz o slogan que «O Chocolate é Nestlén.
E a histéria confirma-o: ligada a industria
chocolateira desde finais do séc. XIX, a
multinacional tornou-se, em 1929, na
maior empresa de chocolates do mundo,
através da fusdo com outra companhia
suica. Em Portugal, este segmento de
negocio da Nestlé s6 surgiu em 1985,
com a aquisicéao da Fébrica de Chocolates
Raja. Nesse ano, foram lancadas as miti-
cas tabletes Red Label, atualmente
NESTLE CLASSIC. As tentadoras tabletes
tém merecido a confianca dos portugue-
ses, confirmando o slogan que repetimos
desde que as provamos.

A presenca da Nestlé no negdcio dos
chocolates voltou a crescer de forma sig-
nificativa em 1988, quando adquiriu a cé-
lebre Rowntree e acrescentou ao seu por-
tefélio marcas emblematicas, tornando-se
na Unica empresa presente em todos os
segmentos da categoria de chocolates.
Os bombons AFTER EIGHT sao exemplo
de uma importante insignia conquistada
com esta manobra estratégica. O seu

posicionamento marcou desde logo a di-
ferenga — como o proprio nome e logétipo
indicam, foi criado para ser consumido
apds o jantar. E tanto o sabor como o for
mato eram diferentes daquilo a que esta-
vamos habituados: finas laminas de cho-
colate amargo aliadas a um exdtico
recheio de menta, embaladas em envelo-
pes individuais, que criaram também uma
nova forma de apreciar esta iguaria. Hoje,
existe em diversos formatos e, regular
mente, os fas podem deliciarse com edi-
cbes especiais e limitadas.

Quando falamos em chocolate é im-
possivel ndo nos lembrarmos de «uma
pausa com KIT KAT». A marca transitou do
portefolio da Rowntree e, hoje, é o snack
de chocolate da Nestlé mais vendido no
mundo — estima-se que sejam consumi-
das 150 unidades por segundo. Em Por
tugal, também ¢é recordista, detendo
uma quota de mercado de cerca de 25%.
Ao longo do tempo, foram langados va-
rios sabores, mas o preferido € mesmo o
original. Assente numa estratégia de cross-
-marketing, associou-se a McDonald’s e
passou a constar na ementa da famosa
rede de restaurantes com a sobremesa
McFlurry KIT KAT. Recentemente, tornou-
-se no snack tecnologicamente mais avan-
cado do universo ao dar nome a ultima
versao do sistema operativo Android.




CERELAC
Cérélac -

1936

Outra heranca da Rowntree foi SMARTIES.
Quem nao se lembra das drageias de
chocolate coloridas que ora derretiamos
lentamente na boca, ora trincdvamos e de-
vordvamos rapidamente? Vinham dentro
de tubos de cartdo cilindricos e a tampa
tinha uma letra, que ajudava a aprender
o alfabeto de forma divertida. Houve
quem tenha levado a brincadeira téo a
sério ao ponto de se tornar colecionador,
existindo inUmeros espalhados pelo
mundo. Em 2005, ocorreram duas gran-
des mudancas: SMARTIES foi uma das
primeiras marcas da Nestlé a abandonar
ingredientes artificiais e a embalagem
passou a ter um design hexagonal. Ha
25 anos no portefélio da Nestlé, a marca
continua a ter uma elevada notoriedade,
sendo uma das mais relevantes no target
crianca. Atualmente, é possivel recordar
as cores e sabores do imaginério infan-
til também em iogurtes bicompartimen-
tados, em gelados, ovos e figuras de
chocolate.

Um bom despertar

Passaram mais de 40 anos desde o
seu lancamento, mas ainda hoje canta-
rolamos a musica. «Diga bom dia com
MOKAMBO», lembra-se? O nosso pais
foi o primeiro a conhecer a bebida de ce-
reais que desperta milhares de familias
portuguesas todas as manhas. E, desde a
sua criacdo, mais uma das maravilhas
produzidas em Avanca e parte dos seus

MAGGI
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ingredientes base provém também de
solo nacional — é o caso de 80% da chi-
céria e de 15% da cevada.

Em 2005, o frasco mudou e quatro
anos depois a marca foi verdadeiramente
relangada. Atualmente, detém uma quota
de mercado de 35,9% em valor e cerca
de 12% da producdo é exportada, le-
vando um bom dia com MOKAMBO até
ao continente africano.

NEstE
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O irresistivel sabor a chocolate

Prestes a completar meio século de
vida em Portugal, NESQUIK é o lider das
bebidas achocolatadas, com uma quota
de mercado superior a 40%. Em plenos
anos 60, trouxe um modo de preparagao
que hoje parece simples, mas na época
foi inovador, pois dissolvia-se facilmente
em leite quente ou frio — ao contrério do
cacau, que precisava de leite quente. Bas-
tava mexer e beber.

Marcas icénicas Reportagem

Ainda hoje é reconhecido pelo «irresis-
tivel sabor a chocolate» e € mais um tes-
temunho da preocupacédo da Nestlé com
a nutricdo infantil. A receita ja foi renovada
diversas vezes, de forma a melhorar a se-
lecdo de vitaminas e minerais, tendo tam-
bém sido adaptada para consumidores
celiacos. A gama atual inclui produtos
destinados a diferentes momentos do dia
e fora de casa, mas é ao pequeno-almoco
que continua a incidir o maior consumo.
Acima de tudo, é «o mais saboroso com-
plemento nutricional do leite». Como dizia
0 anuncio dos anos 80: «Leite sim, mas
com NESQUIK».

A exceléncia e a origem do café

Uma das principais referéncias dos
cafés torrados da Nestlé é SICAL. A
marca estava ha 40 anos na familia Fer-
reira Peres quando, em 1987 a multina-
cional suica a adquiriu. Foi uma impor-
tante aposta, pois SICAL era a Unica a
produzir café em grédo mais a variante de
moidos para supermercado. Desta forma,
a Nestlé aumentou também a sua rede
fabril em territério nacional, que passou a

NESTUM NESQUIK MOKAMBO
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vy e __ P
—a ;_(.’
(= ~E
1958 1964 1972



Reportagem Marcas iconicas

incorporar a Fabrica doTronco, construida
dois anos antes pela SICAL. E nesta uni-
dade que, atualmente, se concentra toda
a producao das quatro marcas de cafés
torrados da Nestlé.

Para muitos, SICAL ainda é «o tal do
gostinho especial». Porém, o slogan evo-
luiu e passou a focar-se nas origens do
café. No ano passado, o mote passou a
ser «O café esté na origem», remetendo
para 0s inUmeros momentos da nossa
vida em que esté presente — sempre com
a lendéria baiana nas embalagens.

Porém, foi com TOFA que a Nestlé se
iniciou no negocio dos cafés torrados. Es-
tavamos em 1985 e a marca ja trazia mais
de duas décadas de historia, curiosa-
mente naquela que é hoje a sede da Nes-
tlé Portugal, em Linda-a-Velha. Na Torre-
faccdo de Cafés de Portugal, S.A., que se
celebrizou como TOFA, a inovacdo sem-
pre foi inata: introduziu a embalagem de
polietileno, foi pioneira na adocéo de pa-
cotes com enchimento em vécuo e, du-

NESTLE CLASSIC TOFA

1985

.

rante a «crise do café» do pds-25 de abril,
viu nas misturas sollUveis o caminho para
superar as dificuldades.

Depois de ter sido adquirida pela Nestlé,
a TOFA langou lotes que perduram até
hoje — Classico, Expresso e Descafei-
nado. Em 2003, surgiu o lote Supremo e
a marca modernizou a sua imagem € as-
sinatura. «A Exceléncia do Café» reflete,
desde entéo, uma selecdo impar de ori-

De origem arabica ou
robusta, o café produzido
pelas marcas da Nestlé

é oriundo de Africa
(Camaroes, Costa do
Marfim, Quénia e Uganda),
América Latina (Brasil,
Costa Rica e Honduras)

e Asia (india e Vietname).
Além do consumo
nacional, é exportado para
diversos paises europeus.

CHOCAPIC

1986

ESTRELITAS

gens e uma torra que enaltece o melhor
de cada origem.

Um estilo de vida muito distinto

Nespresso revolucionou a forma como
milhdées de pessoas degustam o seu café
espresso. Mais do que um ato, passou a
ser um estilo de vida — requintado e con-
temporaneo. Espelha um conceito inova-
dor e distinto que se tornou num feno-
meno global. A histéria da Nespressoem
Portugal comecou ha dez anos, com a
abertura da primeira boutique exclusiva
da marca numa das zonas mais emble-
maticas e cosmopolitas da capital, o
Chiado. Atualmente, ja conta com 11 bou-
tiques exclusivas, distribuidas por todo o
pais.

Numa perspetiva omni-channel, apre-
senta-se no mercado como a marca que
esta acessivel onde e quando queremos,

oy ;
Estrelilas & ESiRiIAS

1987



FRISKIES

A exceléncia das
maquinas Nespresso
tem merecido diversos
galardoes da industria.
O palmarés inclui

dois Red Dot, o mais
cobicado prémio
internacional de design
industrial, e um Good
Design Award, o mais
antigo e importante
desta area.

proporcionando aos Membros do Clube
uma experiéncia inigualavel em qualquer
canal de venda: website, Clube Nespresso,
aplicacdes moveis, boutiques e pontos de
venda parceiros.

O éxito da Nespresso assenta na com-
binacao perfeita de trés grandes pilares:
cafés de qualidade inigualavel, méaquinas
de tecnologia e design inovadores, servi
Gos personalizados e de exceléncia. Além
disso, beneficia de uma relacdo privile-
giada com os Membros do Clube, que lhe
permite antecipar as suas expectativas,
deliciando-os com uma gama perma-
nente de 21 Grands Crus e surpreen-
dendo com o langamento de variadas edi-
coes limitadas.

Em 2007 a Nespresso langou em Por-
tugal o negdcio Fora do Lar — Canal Horeca
e Office, com o intuito de ir ao encontro
das expectativas dos consumidores,
recriando o tdo apreciado momento
Nespresso no lar, fora do lar.

AFTER EIGHT

1988

A marca distingue-se ainda pela preo-
cupagao na area de sustentabilidade am-
biental, patente na utilizacao do aluminio
nas suas capsulas, que sdo 100% reci-
claveis, na estreita colaboracdo direta
com mais de 55 000 agricultores, bem
como na poupancga de energia das suas
maquinas.

Tudo isto é Nespresso. What else?

Para animais saudaveis e felizes
Porgue o0s nossos animais de compa-
nhia sdo parte da nossa familia, a Nestlé
também cuida da sua nutri¢cdo, saude e
bem-estar. Foi com FRISKIES que a mul-
tinacional suica deu os primeiros passos
no mercado de pet care em Portugal.
Estavamos em 1987 e a divisao Friskies

l
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Marcas icénicas Reportagem

PetCare Company possuia uma gama de
17 produtos alimentares completos
para caes e gatos. Cresceu, passou a ter
uma forca de vendas propria e, em 2001,
fundiu-se com a Ralston Purina Company,
dando origem a Nestlé Purina PetCare.
A marca FRISKIES continuou a dar cartas
no mercado tornando-se na mais abran-
gente da divisdo da Nestlé dedicada aos
animais de companhia, presente no seg-
mento premium com 57 produtos para
alimentacao de caes, gatos, peixes e tar
tarugas. A gama vem sendo diversificada,
de acordo com cada estadio e estilo de
vida dos animais, para que sejam sauda-
veis e felizes.

Atualmente, FRISKIES é a marca de fa-
bricante lider no mercado de petfood, com
uma quota superior a 18% (YTD 2013),
sendo de salientar a sua superioridade
nos segmentos de alimentacao seca
para gato, com 34,8%, e para céo, com
19,2% (YTD 2013 semana 40). Nume-

ros que comprovam que esta no topo
das preferéncias dos nossos pets e da
nossa confiancga. il

Em Portugal, a Nestlé comercializa mais de 2000
produtos, de 62 marcas, em 12 categorias.

KIT KAT

SMARTIES

NESPRESSO

2003



Mercado Retromarketing

Se os cinco sentidos nos
podem levar a viajar no tempo,
nao perca a oportunidade

e embarque nesta viagem:
os sabores da sua infancia
podem estar de volta.

A Nestlé juntou-se a recente
tendéncia e trouxe a moda
do retro até as prateleiras
do supermercado, com o
regresso de TOFFEE CRISP,
RAJA e MILO®.
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nos trazem de ¢
4

regresso

L 1 gy ieprn (L)

relangamento de marcas de outro

periodo histérico foi identificado

pela primeira vez nos Estados Uni-
dos, por Stephen Brown, e marca o «boom
de nostalgia» que caracterizou os anos 90.
Em Portugal, Ana Paula Cruz, autora do livro
Retromarketing, Old is wow!, estudou o fe-
némeno e afirma que, embora tenha che-
gado «10 ou 15 anos mais tarde», esta re-
lacionado com o balanco do passado que
predominou no final do século XX.

A semelhanca do que se tem verificado
nos ultimos anos em dreas como a moda,
0s automdveis ou mesmo brinquedos para
criancas, o vintage chegou para ficar e o que
€ mais antigo perdeu a sua conotacao ne-
cessariamente negativa. Para as empresas,
«recuperar» tornou-se palavra de ordem e o
regresso de marcas antigas ¢ mais do que

uma jogada segura, € tomar a ligagdo emo-
cional como ponto de partida para consoli-
dar a imagem de um produto «testado e
comprovado» e, em simultaneo, percorrer
um longo caminho junto das geracdes mais
novas. Ana Paula Cruz atesta isso mesmo e
assegura que o regresso de produtos histo-
ricos tem um «efeito contagiante» e ndo se
resume as recordacdes dos mais velhos,
mas também ao despertar a atencéo da-
queles gue nunca 0s consumiram.

«Alguém, algures, esta a comer
um TOFFEE CRISP»

Na Nestlé, o primeiro exemplo de retro-
marketing foi o TOFFEE CRISP, que tinha
sido retirado do mercado, em 2006, por
razdes de escala. Em 2011, a marca testou
o relancamento do famoso snack de arroz




tufado, caramelo e chocolate apenas junto
dos distribuidores. O sucesso foi tal que,
em 2012, pos fim aos pedidos de milhares
de fas e relancou o produto — primeiro em
formato single e depois o 4-pack.

No pddio dos produtos mais pedidos ao
Servigo ao Consumidor Nestlé durante va-
rios anos, o TOFFEE CRISP gozava de um
estatuto privilegiado para o seu regresso.
Os fas reuniram-se também nas redes so-
ciais, o movimento foi tomando proporcoes
maiores e foi-lhe dedicado tempo de antena
na Caderneta de Cromos, de Nuno Markl —
até que a Empresa percebeu que o relan-
camento do chocolate Ihe poderia também
valer a conquista de novos consumidores.
Tendo como primeiro objetivo satisfazer um
pedido dos consumidores, o regresso do
TOFFEE CRISP permitiu a Nestlé comple-
mentar a lideranca do KIT KAT e criar um
segundo snack forte dentro desta catego-
ria. Os resultados falam por si: nos hiper
mercados, o formato multipack ja é o ter
ceiro produto na gama de snacks da Nestlé
e 0 quinto do mercado, com 4,3% de quota
(YTD Valor).

Por isso, a Marketing Manager, Laetitia
Balmes, fala agora em alargar a oferta, com
derivados do TOFFEE CRISP e em diferen-
tes formatos. O encontro do passado e do
futuro da-se precisamente aqui, com a ino-
vagao «através do produto que ja existe».
Torna-se, assim, claro que o relangamento
de produtos de outrora ndo se resume a ir
buscar ao bal as melhores memérias e
partilha-las — para que os objetivos sejam
alcancados, é preciso investir na marca.

O TOFFEE CRISP ajudou também a ala-
vancar o Projeto Snacks, desenvolvido
com o objetivo de recuperar a lideranga
este ano. A estratégia assenta em quatro
pilares: maximizacao da distribuicao e
adaptacao da oferta aos diferentes clien-
tes e canais; visibilidade no ponto de
venda, exposicoes adicionais e presenca
em linhas de caixa; promogdes ao con-
sumidor; e uma inovacao relevante para
0s consumidores. A recuperagao tem
sido notéria e com uma particularidade:
«nao houve tanta “canibalizacdo” como
seria de esperar, ou seja, as pessoas Nao
abdicaram, por exemplo, do KIT KAT em

detrimento do TOFFEE CRISP», explica
Laetitia Balmes.

Para saborear na medida certa

Também nesta onda de relancamen-
tos, o regresso de RAJA trouxe novida-
des aos lares portugueses. Este ano, a
Nestlé lancou a Unica tablete de choco-
late para culinaria com 100 g existente no
mercado, numa embalagem inovadora
(em flow-pack) e uma receita diferente.
«Esta nova tablete culinaria responde a
necessidade de consumos de menor quan-
tidade — recheios, coberturas, toppings —
sendo a quantidade ideal para a sobre-
mesa do dia-a-dia. Pretendemos nao sé
captar novos consumidores, como refor-
car a frequéncia de consumo desta cate-
goria de produto, porque uma deliciosa
sobremesa também é desejada fora dos
dias de festa». De volta aos supermerca-
dos desde junho, RAJA espelha a impor
tancia que a inovagao tem para a Nestlé e
representa uma nova vida para a marca
portuguesa, antigamente associada a ge-
lados, tabletes e bombons.

O alimento dos desportistas

Lado a lado com as tendéncias de mer-
cado, o caminho percorrido pela Nestlé
na senda do retromarketing depressa se
alargou ao segmento das bebidas acho-
colatadas. Para reforcar a lideranca nesta
categoria, onde NESQUIK® assume posi-
cao de destaque, MILO® regressou com
a mesma formula, mas «ha que batalhar
para se obter a preferéncia de cada vez
mais consumidores», diz Jorge Fonseca,
gestor da marca.

O relangcamento foi feito em maio, de-
pois de MILO® ter saido de comercializa-
cao nos anos 90. Desde entéao que os con-
sumidores fizeram ouvir a sua voz. Os
pedidos que centenas de fas fizeram che-
gar foram prova, ao longo dos anos, de que
a marca mantinha o seu ativo mais impor
tante — a ligacédo afetiva com os consumi-
dores. E, uma vez mais, o repto lancado
por Nuno Markl na Caderneta de Cromos
«acabou por ser um contributo importante,
que nos fez pensar seriamente na oportu-
nidade de fazer regressar a marca». Afinal,

Retromarketing Mercado

«0s consumidores sao 0os melhores em-
baixadores» que uma marca pode ter, sa-
lienta Jorge Fonseca.

Portugal acabou por ser pioneiro no re-
gresso do «alimento dos desportistas».
O gestor da marca explica que «fomos o
pals mais persistente e que trabalhou mais
de perto com a sede da Nestlé na Suica no
sentido de fazer avancar o projeton».

Embora esteja envolto num forte simbo-
lismo, Jorge Fonseca afirma que o regresso
de MILO® nao deixa de ser arriscado: «no
fundo, o desafio € o mesmo do que com um
produto totalmente novo, é fazer com que
escolham a nossa marca em primeiro lugar».
Para tal, a aposta centrou-se no respeito pelo
patriménio emocional da marca, com os va-
lores de sempre: Sabor, Nutricdo e Energia.

Na Nestlé, a tendéncia dos produtos
retro tem dado bons resultados e MILO®
nao é excecdo. Se os objetivos iniciais se
prendiam com uma quota de mercado
entre 3% e 5%, nos primeiros trés meses
de venda a marca atingiu 2% de quota de
mercado em volume e 4% em valor, «re-
sultados muito animadores para o futuro».

Estara o futuro do marketing
nos sucessos do passado?

Porque o ato de consumo ultrapassa,
muitas vezes, a sua dimensao funcional,
580 inUMmeros 0s casos em que se estabe-
lece uma relacgao afetiva com o produto.
Os numeros confirmam, entao, as conclu-
soes de Ana Paula Cruz, e mostram como
a década atual parece mostrarse ainda
mais predisposta para a moda do retro.
Com mais ou menos histéria, sdo muitas
as marcas gue nos conseguem transportar
além da sua mera funcgao: cheiros, toques
e sabores provocam um jogo especial
entre oferta e procura. Aqui, a ligagdo emo-
cional do consumidor assume o comando
€ guia as estratégias das marcas, que tiram
proveito do caminho ja percorrido.

Consciente da historia dos seus produ-
tos, a Nestlé comprova a premissa do
retromarketing e responde ao saudosismo
do tempo presente: «tudo o que é antigo
pode ser criado de novo» (Stephen Brown). 1l
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Valor Partilhado Seminarios para veterinarios

Movida pela paixao por caes
e gatos, a Nestlé PURINA
trabalha para melhorar a
qualidade de vida dos
animais de estimacao e dos
seus donos. Fa-lo nao sé6
através das suas formulas,
mas também de seminarios
direcionados para
veterinarios, nos quais
oradores de topo partilham
conhecimentos cientificos
relevantes para uma pratica
clinica cada vez mais
eficiante. Uma partilha de
valor credivel e inesgotavel.
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4 passaram quase dez anos desde

que a Nestlé PURINA organizou o

primeiro seminario para veterinarios.
Foi em 2004, a propésito da apresenta-
¢ao do Estudo de Longevidade LIFE PLAN®,
uma investigagao pioneira que visou rela-
cionar o excesso de peso dos caes com a
diminuicdo da sua esperanca de vida.
As conclusbes deste ensaio ainda hoje
orientam e definem as férmulas alimen-
tares langadas pela marca.

A organizacado de seminéarios para 0s
profissionais da saude animal tornou-se,
desde af, numa pratica corrente na Em-
presa. Como explica Ana Mimoso, da
Nestlé PURINA, esta iniciativa parte da ne-
cessidade de «explorar assuntos relevan-
tes para a classe veterinaria, que sejam
uma mais-valia para a sua formacaon».

Tendo o bem-estar dos caes e dos gatos
como prioridade, os eventos abordam
temas atuais e contam com a participa-
cao de oradores de topo, como Gongalo
da Graga Pereira, diplomado pelo Colégio
Europeu de Bem-Estar Animal e Medicina
do Comportamento. Esta associacdo de
personalidades sonantes a marca com-
prova a sua boa reputacdo. Outro exem-
plo de credibilidade é a parceria com a
International Society of Feline Medicine,
que escolheu a Nestlé PURINA para tor
nar a pratica clinica mais cat friendly.
Estas iniciativas espelham o compro-
misso da marca com o conhecimento cien-
tifico e permitem despertar os veterinarios
para o investimento que a Empresa faz
neste campo, que nem sempre é visivel.
Alia, por isso, a marca ao progresso do co-
nhecimento e fortalece a relagdo de con-
fianca que tem vindo a construir junto da
classe profissional, ao longo dos anos.

Os seminarios vao além da teoria e cen-
tram-se também na pratica —nao sé no que
ocorre dentro dos espacos clinicos, mas
também na relagdo dos animais com os



seus donos em casa. Ana Mimoso de-
fende que «é necessario transmitir conhe-
cimento que faca realmente a diferenca e
crie uma melhoria credivel». Por outro lado,
acredita que «a interagao dos veterinarios
com os oradores abre caminho para uma
préatica clinica cada vez mais eficaz».

Os eventos sdo restritos a classe pro-
fissional, mas tal ndo impede que este
tipo de conhecimento beneficie, ainda
que indiretamente, os donos dos animais,
a partir dos conhecimentos que os vete-
rinérios partilham e que vao, certamente,
proporcionar melhor qualidade de vida
aos pets. Trata-se, por isso, de uma ativi-
dade totalmente integrada com a Criagao
de Valor Partilhado, que constitui o princi-
pio basico do negdcio da Nestlé.

Consciente da importancia destes se-
minarios, e para que estes possam evo-
luir, a Nestlé PURINA procura estar atenta
as necessidades que os profissionais vao

Seminarios para veterinarios Valor Partilhado

manifestando e considera fundamental
avaliar a satisfacao dos participantes.
A opiniao dos médicos veterinarios € va-
lorizada e, a cada edigao, sao recebidas
inimeras propostas de temas, que ten-
dem a concentrarse no comportamento
do céo, treino do cao e do gato, agressi-
vidade do cédo, dermatologia, doenca
renal e obesidade. Em termos de satisfa-
Gao, os indices sao elevados — por exem-
plo, no Ultimo seminério, realizado em
junho, a propdsito do «Comportamento
do Gato», 63% dos participantes afirma-
ram que as suas expectativas foram com-
pletamente atingidas.

Apenas assim se consegue construir
uma relagao de confianca com os profis-
sionais, que acaba por se traduzir no cres-
cimento continuo do canal veterinario, de
que a Nestlé PURINA se orgulha, com o
aumento do volume de prescricoes e co-
mercializacao das varias marcas.

O seminério mais recente realizou-se
no dia 7 de novembro, na Fabrica do
Tronco, no Porto. A semelhanca do que
aconteceu em Lisboa, reuniu profissio-
nais da classe veterinaria para discutir o
tema do «Comportamento do Gato», ani-
mal que, durante anos, foi tratado «como
se fosse um cédo pequeno». De acordo
com Ana Mimoso, «a area do comporta-
mento esté a suscitar grande interesse e
a realidade tem vindo a mostrar que che-
gou a hora de tentar compreender este
animal de estimacéo, cada vez mais pre-
sente nos lares portugueses».

Uma vez mais, a Nestlé PURINA quer li-
derar a resposta as principais questoes da
saude veterinéria, perpetuando a filosofia
de conhecimento da Nestlé e confirmando
a sua paixao pela melhoria das condicoes
de vida dos nossos cées e gatos.

«E 6timo existirem estas iniciativas, pois ajudam-nos em termos praticos no dia-a-dia — o pa-
lestrante deu sempre informacdes Uteis. Além disso, € uma boa maneira de irmos atualizando
os conhecimentos e de partilharmos experiéncias com os colegas. Quanto ao tema do com-
portamento do gato, é cada vez mais pertinente, € muito importante conhecé-lo, ter nocao de
gue é um animal diferente, para que se adeque o tratamento.»

«Penso que € 6timo existir este tipo de iniciativas e achei maravilhoso a Nestlé PURINA
dedicar um dia s6 aos gatos. A clinica do gato esté a tornar-se mais importante e, naturalmente,
temos de nos dedicar mais a essa area. Depois do seminério, fiquei mais alerta para questoes
relacionadas com os felinos. Além disso, foi um prazer ouvir o Gongalo da Graca Pereira, € um
palestrante com uma excelente capacidade de comunicar, o que é tao importante como a parte
cientifica. Aprendo sempre com ele.»

«O tema foi bastante interessante, porque a questdo do comportamento esta muito em voga.
Ha animais que tém problemas de comportamento e, quando isso acontece, 0s donos procu-
ram os veterinarios para obterem ajuda e algumas dicas. Iniciativas como a da Nestlé PURINA
permitem-nos complementar a nossa formacgao basica e falar com profissionais que se dedicam
a area e tém estudado o assunto. E o caso do Gongalo da Graca Pereira, de quem gosto muito,
porque as suas palestras sdo muito praticas e focam sempre situagdes concretas do dia-a-dia,
0 que suscita muito interesse.»




Valor Partilhado Protocolo

Nestlé por um «Portugal mais
Feliz» com a Cruz Vermelha

No ano em que comemora o 90.° aniversario da sua presenca em Portugal, a Nestlé assinou mais
um protocolo de cooperacao com a Cruz Vermelha Portuguesa (CVP). Para reforcar os lacos que
unem as duas organizacoes ha ja varios anos, é assim assegurada a colaboracao da Empresa com
novos projetos'da CVP.como o Programa «Portugal mais Feliz», que ja apoiou mais de 700 familias.

multifacetada e flexivel ao combate a pobreza e a exclu-

séo social. «A assinatura deste protocolo reflete e reforca
o envolvimento que a Nestlé tem mantido com a sociedade por
tuguesa ao longo de nove décadas, apoiando-a no &mbito da Nu-
tricao, da Salde e do Bem-Estar. E também com o objetivo de
proporcionar um maior bem-estar as familias portuguesas que
nos associamos a Cruz Vermelha Portuguesa», afirma Deolinda
Nunes, Diretora de Relacdes Corporativas da Nestlé Portugal.

A Empresa assume, desta forma, um compromisso de coo-
peracao que envolve a dinamizagao de agdes com o objetivo de
promover a angariacdo de fundos (em dinheiro e em géneros) a
favor dos beneficidrios do programa. As atividades desenvolvi-
das contam com a participagcao de colaboradores e voluntarios
da Nestlé. Exemplo disso é a recolha mensal de bens pedidos
pela CVP, que tem revelado o espirito solidario de todos.

O programa de apoio visa encontrar solugcdes simultanea-
mente dirigidas aos problemas individuais e globais, para fazer
face aos numeros crescentes de familias carenciadas em Portu-
gal. «<Este é um projeto que procura intervir de uma forma inte-
grada em cada familia, atuando de um ponto de vista psicos-
social e socioeconémico, ou seja, para cada um dos seus
elementos, apoiando o desenvolvimento e/ou o redesenho dos

O «Portugal mais Feliz» surge como uma resposta proativa,
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percursos e projetos individuais, sem nunca esquecer a familia
como um todon, explica Daniela Costa, responsével pelo projeto.

Esta parceria vem contribuir para a assisténcia aos pedidos de
ajuda que diariamente chegam as 150 delegacdes nacionais da
Cruz Vermelha. O suporte dado as familias abrange dreas como a
alimentacéao, apoio financeiro, salde e procura a promogao da au-
tonomia dos mais vulnerdveis, da formacao escolar e profissional
e da insercao na vida ativa. Para Luis Barbosa, Presidente da CVP
«0 apoio estratégico e prolongado de empresas como a Nestlé,
gue continuam a apoiar as instituicdes nas alturas mais criticas e
de crise econdmica, é fundamental».

Por sua vez, Cristina Louro, Vice-presidente da instituicédo, res-
ponsavel pela Area Social, congratula-se por «num momento
em gue mais de 25% da populagao portuguesa estd em risco de
pobreza e/ou exclusao social (...) ter um parceiro que partilha a
visdo de que todos temos algo para dar, de que o mundo que
construimos é responsabilidade de todos, de que devemos in-
vestir e cuidar dos alicerces dos nossos empreendimentos».

A associacdo da Nestlé a CVP confirma, desta forma, o seu
estatuto como Membro Grande Benemérito da Cruz Vermelha
Portuguesa, assim como a politica de responsabilidade social
que a caracteriza, ao proporcionar a concretizagdo de meios de
ajuda a centenas de pessoas. Il



ara viver a nossa missao contamos

com a dadiva permanentemente

feita por cerca de 600 voluntéarios
que, regularmente, se entregam e dao de
si mesmos para oferecer as pessoas em
situacdo de sem-abrigo uma oportuni-
dade de mudanca. Por outro lado, conta-
mos também com a dedicacdo de cerca
de 115 profissionais que, de forma empe-
nhada, procuram as solucdes mais ade-
gquadas para que cada pessoa possa
recuperar a autonomia e as condicoes
que lhe permitam viver dignamente.

O que aparentemente parece facil pre-
cisa de muita persisténcia e esperanga,
que nos permitam, diariamente, acreditar
que a mudancga vird no momento em que,
em liberdade, a pessoa a aceitar. Trata-se,
portanto, de uma missao que, em parte,
depende muito da vontade de cada volun-
tario e de cada profissional, mas que, em
Ultima analise, depende também da liber
dade individual de cada pessoa para se
deixar ajudar e, acima de tudo, querer
transformar a sua vida.

Comunidade Vida e Paz Comunidade

Ser abrigo de esperanca

6

Comunidade

Vida e Paz

Nesta ardua tarefa torna-se, portanto,
fulcral que sejamos capazes de viver e
trabalhar em Comunidade, mas que sai-
bamos ser também uma Comunidade de
Comunidades, agregando o saber e os
dons de muitas outras pessoas e organi-
zacOes. A Comunidade Vida e Paz precisa
de todos e cada um na sua singularidade,
porque as pessoas sem-abrigo ou em
situacdo de vulnerabilidade social neces-
sitam de uma COMUNIDADE onde pos-
sam encontrar a esperanca e a confianca
que lhes permitam redescobrir a vida
digna que é sua por direito. i

Henrique Joaquim

Presidente da Direcao
da Comunidade Vida e Paz
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Comunidade SAICA Pack Lisboa

Uma parceria sob
a bandeira da inovacao

A SAICA Pack Lisboa é a
fornecedora exclusiva

de embalagens de cartao
canelado da Nestlé.

A parceria, estabelecida ha
quase 40 anos, assenta em
valores como a confianca e
o empreendedorismo e o
percurso tem sido de
sucesso partilhado. Sempre
com uma visao inovadora,
patente nos éxitos do
passado e, seguramente, no
desenvolvimento futuro.
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parceria com a Nestlé tem raizes
Anos anos 70, com um desafio esti-

mulante: fornecer embalagens de
cartdo canelado para todos os produtos
produzidos na Fabrica de Avanca, entre os
quais sobressaiam NESTUM e CERELAC -
até entdo transportados em caixas de
madeira. Nos anos 80, passou a incluir
também os cafés. A relacdo foi evoluindo
e, atualmente, a SAICA Pack Lisboa é for
necedora exclusiva para a totalidade do
portefélio da Nestlé fabricado em Portugal,
que representa aproximadamente 4% do
seu volume de negdcio.

Embalagens de qualidade e sem falhas
nas linhas de producédo da Nestlé sao as
principais exigéncias que a SAICA Pack
Lisboa se orgulha de cumprir, segundo
Maria Luisa Martins, Diretora Comercial.
Outro requisito para o éxito da parceria é
a capacidade de resposta aos desafios
da industria moderna. «lemos a respon-
sabilidade de ser competitivos, para que
0S No0ssos clientes também o sejamy»,
sublinha.

Quando o cartao canelado foi introdu-
zido em Portugal como matéria-prima de
eleicdo para embalagens de transporte,
nos anos 40, pela empresa que prece-
deu a SAICA Pack (UNOR), destinava-se,
sobretudo, aos setores do calcado e ali-
mentar. Entretanto, o leque de aplicacdes
aumentou e, hoje, a carteira de clien-
tes da SAICA Pack abrange, além de
food & beverage, areas tao distintas
como os produtos de limpeza e higiene,
os eletrodomésticos e, ultimamente, as
telecomunicacodes, entre outras.

Os numeros da producao da empresa
em Lisboa comprovam o seu sucesso: na
fabrica com 22 500 m? de area coberta,
na Pévoa de Santo Adrido, sdo transfor
madas diariamente vérias toneladas de
papel. «Nos ultimos 20 anos, duplicdmos
o volume de producdo mantendo-nos
nestas mesmas instalacdes fabris»,
evidencia Maria Lufsa Martins. A origem
de tal éxito? Um triangulo perfeito: a
integracdo no Grupo SAICA, os colabora-
dores e os clientes.



Resposta integrada e global

A SAICA Pack é a unidade de negocio
responsavel pelas fabricas de cartdo
canelado do Grupo SAICA, n.° 2 a nivel
europeu, considerado como altamente
especializado e inovador. Estd sediado em
Saragoca e teve a sua génese naquela
que é a unidade SAICA Paper, focada
na producao de papel. A evolugao moti-
vou depois o investimento em fébricas de
cartao canelado, dando origem a divisao
SAICA Pack, e na recolha e reciclagem de
papel, feita pela SAICA Natur. Trata-se de
uma estrutura integrada, que opera em
seis paises: Portugal, Espanha, Franca,
Reino Unido, Itélia e Irlanda. Refira-se que
a compra da unidade de Lisboa (antiga
UNOR) foi a primeira experiéncia de
internacionalizacdo da SAICA, em 1993, o
que consolidou uma relagao especial, que
ainda perdura.

Maria Luisa Martins acredita que o facto
de a empresa estar integrada num grupo
vertical, com presenca europeia, per-
mite responder de forma diferenciadora
a «clientes multinacionais que, como a
Nestlé, procuram fornecedores globais».

Curiosamente, o Grupo SAICA e a
Nestlé hd muito que mantém parcerias
também no plano europeu: «Em todos
0s paises onde operamos, a Nestlé € um
dos nossos principais clientes», afirma a
mesma responséavel destacando, pela sua
representatividade, os casos de Espanha
e do Reino Unido.

Capital humano e clientes inovadores

Maria Luisa Martins defende que os
colaboradores sdao um dos pilares do
sucesso da SAICA Pack Lisboa, pelo

Area total: 47 100 m?
(22 500 m? area coberta)

N.° de colaboradores: 210
Volume de negécio: 43 000 000 €

Mercado: food & beverage,
detergentes, produtos de
limpeza e higiene pessoal,
papel office, agricultura,
tabaco, eletrodomésticos,
telecomunicacoes

Parceria com a Nestlé:
desde 1974

know-how que tém do produto e do mer
cado. Com uma equipa de 210 pessoas, a
sua estabilidade tem sido um elemento
primordial de que a responsavel se orgu-
Iha — «O colaborador mais antigo trabalha
na fabrica hd 40 anos e o mais recente
membro do Departamento Comercial foi
admitido hd um ano e meio no &mbito do
programa SAICA Graduates (trainees)».
S6 na Producgéao e éreas de apoio traba-
Iham 175 colaboradores, que séao a base
de outro pilar: a qualidade incontornavel
das embalagens produzidas, as quais sao
sujeitas a processos de controlo regular
no Laboratério de Qualidade.

Em paralelo, Maria Luisa Martins néo
duvida de que as necessidades e exigén-
cias dos clientes tém impulsionado o
desenvolvimento da empresa. Na sua
memodria, destacam-se alguns dos maio-
res desafios langados pela Nestlé: a exati-
dao dos cortes e vincos para garantir uma
6tima maquinalidade das embalagens,
quando a Companhia automatizou as suas
linhas de producéao; a gestao de stock
partilhada; e as etiquetas com codigo de
barras. Entusiasmada, comenta: «N&o ima-
ginam como é bom, um ou dois anos
depois, vir outro cliente pedir o mesmo e
podermos dizer que 0 NOsso sistema ja
esté preparado para isso».

Atualmente, a SAICA Pack Lisboa e a
Nestlé estdo envolvidas num projeto-
-piloto, na Fabrica de Avanca, para otimi-
zacao de embalagens de cartdo canelado,
que envolve equipas multidisciplinares de
ambas as empresas. A inovagao &, alias,
uma «bandeira» da SAICA Pack: «Quere-
mos que 0 mercado nos veja como uma
empresa de vanguarda e que quando
é preciso uma embalagem inovadora
venham ter connosco. O sucesso dos
clientes € essencial para 0 nosso préprio
éxito», salienta.

O futuro esta... na terra

O Grupo SAICA produz exclusivamente
papel reciclado, o que Maria Luisa Martins
acredita ser uma mais-valia para empresas
como a Nestlé, que valorizam a sustenta-
bilidade ambiental. «Fizemos um trabalho
enorme em Portugal que foi a substituicdo
de papéis de fibra virgem por papéis reci-
clados (mais amigos do ambiente), e a
Nestlé foi um dos clientes que mais con-
fiou em nés para fazermos essa alteragao»
— atualmente, todo o papel usado para as
caixas destinadas a Nestlé é fornecido pela
SAICA Paper. A grande aposta em trans-
formar em papel reciclado matéria-prima
que poderia ser desperdicio motivou o
investimento em tecnologia de ponta ao
nivel do Grupo, em Espanha e no Reino
Unido, onde a SAICA construiu duas fabri-
cas de energia alimentadas pelos residuos
provenientes das fabricas de papel.

Em Lisboa, Maria Luisa Martins esta con-
fiante no futuro da embalagem de cartao.
Afirma que a empresa se encontra finan-
ceiramente saudavel e com uma carteira de
clientes fidelizados — alguns com relagoes
tdo antigas quanto a Nestlé. Assim, acredita
que existem condicdes para crescer e para
entrar em novos mercados onde o cartéao
ainda concorre com outro tipo de embala-
gens, nomeadamente plasticas. E o caso
da agricultura, um mercado que «vai ter de
crescer muito na Europa e no qual o cartéo
tem um enorme potencial», seja por ques-
tbes ambientais, cada vez mais prementes,
seja por vantagens de marketing, na
medida em que «a capacidade de impres-
sao do cartao permite dar uma grande
visibilidade as marcas». Portanto, as pers-
petivas «sé podem ser positivas». I
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Iniciativas Nutricao, Saude e Bem-estar
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aprender a ser mais saudavel

A Nestlé tem vindo a incentivar os mais novos a adotarem bons habitos alimentares
e estilos de vida saudaveis através do programa Apetece-me. Recentemente, a Nestlé

realizou um estudo de avaliacao do impacto deste programa educativo e concluiu que
existem reflexos positivos nos conhecimentos e comportamentos das criancas

envolvidas no Apetece-me.

infancia e a adolescéncia sao etapas fundamentais
Ana definicdo do que vira a ser o padrao alimentar de

cada individuo ao longo da vida. Por isso, é da maior
importancia que, desde cedo, se incutam boas praticas ali-
mentares. A partir do momento em que as criangas come-
¢am a frequentar a escola, esse passa a ser um local
privilegiado de adogao de habitos sem que, contudo, a fami-
lia perca o seu papel e responsabilidade neste processo.

A fim de dar o seu contributo na promocgao de estilos de
vida saudaveis junto das geragdes mais jovens, a Nestlé
desenvolveu, em 1999, o programa educativo Apetece-me,
em parceria com a Diregao-Geral da Educagao do Ministé-
rio da Educacao e Ciéncia, dirigido a criancas entre os 4 e os
15 anos de idade.

No ano letivo 2012-2013, foi realizado um estudo de ava-
liagdo do impacto do programa em criangas do ensino pré-
-escolar, comparando um grupo exposto ao programa
educativo, durante um ano letivo, com um grupo de con-
trolo. Este estudo teve como objetivos avaliar:

1. a modificagdo do nivel de conhecimentos sobre ali-
mentagao saudavel e nutricao;

2. a modificagao nas atitudes/comportamentos face a
alimentacéao;

3. a alteracao do estado nutricional.

Foram avaliadas 1394 criangas com uma idade média de
5,6 anos, pertencentes a 62 escolas, divididas em dois gru-
pos: um que esteve exposto ao programa Apetece-me no
ano letivo 2011-2012 e um grupo de controlo.

Quando questionadas diretamente, as criancas que parti-
ciparam no Apetece-me assumem em maior percentagem
saber o que € uma alimentacao saudavel e conhecer a Roda
dos Alimentos.

Da mesma forma, a percentagem de criangas que tém a
noc¢ao de que comer além das necessidades e nao praticar
exercicio nao é saudavel é significativamente superior no
grupo Apetece-me.

Também em termos de comportamentos as criangas
expostas ao programa Apetece-me apresentaram consu-
mos diarios superiores de agua, fruta e legumes verdes.

Em suma, os resultados mostram que apenas um ano de
intervencao com o programa educativo Apetece-me ja apre-

senta reflexos positivos nos conhecimentos e comporta-
mentos das criangas, que poderao refletirse de forma
positiva no seu estado nutricional a médio/longo prazo. Il




Nestle incentiva
emprego jovem

Recursos Humanos Iniciativas
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Numa época em que a taxa de desemprego jovem atinge valores recorde, a Nestlé
propoe-se a fazer parte da solucao. Através da Iniciativa Europeia Nestlé Emprego Jovem,
o objetivo é incluir milhares de jovens em postos de trabalho e estagios profissionais nas
mais variadas areas. Em Portugal, Ana Gomes, Diretora de Recursos Humanos, aponta
para a criacao de 350 oportunidades até 2016.

(« O S governos sozinhos nao podem
resolver o problema do desem-
prego jovem na Europa» — é esta

a posicao defendida pelo Vice-Presidente

Executivo da Nestlé e Diretor da Zona

Europa, Laurent Freixe, ao apresentar o

programa europeu de promocéo do em-

prego jovem. A iniciativa promete um total

de 20 000 vagas em todos os niveis e

areas de negdcio para profissionais até aos

trinta anos, incluindo recém-licenciados e

jovens com formacéo profissional.

A par da criagao de emprego, os objeti-
vos da Nestlé estendem-se a formacao,
«proporcionando experiéncias organiza-
cionais praticas e integradas», de forma a
complementar e desenvolver as compe-
téncias dos jovens que permitiréo «melho-

rar o seu perfil de empregabilidade», tal
como afirma Ana Gomes. Simultanea-
mente, a Nestlé ird reforcar o seu papel
ativo na sociedade através da participa-
¢do em varias iniciativas dirigidas ao
publico em geral, como Féruns, Feiras de
Emprego, C.V. Clinics e Open Days, com
0 objetivo de «promover uma gestao proa-
tiva da empregabilidade».

A Iniciativa Europeia Nestlé Emprego
Jovem visa, assim, tirar partido do espirito
desafiador dos mais jovens, para respon-
der a necessidade constante de «ideias
empreendedoras e inovadoras, trabalho
em equipa, adaptacao constante e muita
dedicagao». Especialmente neste mo-
mento que o mercado atravessa, «acredi-
tamos que 0s novos conhecimentos; as

novas formas de comunicar, de trabalhar e
de encarar 0 emprego; e o grande conhe-
cimento das novas tecnologias da chamada
"Geracdo Milénio” constituem uma mais-
-valia inestimavel que complementa as
competéncias ja existentes na Nestlé».
No nosso pais, prevé-se que as oportu-
nidades possam surgir nas areas funcio-
nais, como Marketing, Vendas ou Logistica,
e nas fabricas e centros de distribuigao.
De acordo com a Diretora de Recursos
Humanos, «as contratacdes serdo uma res-
posta as necessidades especificas de cada
area e surgirao de acordo com a gestao cor
rente da Empresa», pelo que o programa
deve ter inicio em janeiro do proximo ano. I

Uma aposta no conhecimento

School of Business and Economics (Nova SBE), no
ambito da sua estratégia ativa de criagao de iniciativas de
responsabilidade social, designadamente através da partilha
de conhecimento com féruns académicos. Assim, com a
criacdo do concurso Nestlé/NOVA Best Paper Award, os alu-
nos desta faculdade passaram a ter a possibilidade de desen-
volver a sua tese de mestrado na drea de Marketing, com foco no
comportamento do consumidor infantil. No inicio de cada semes-
tre, a Nestlé propde um conjunto de temas relevantes para os
gestores das marcas e, no final, a avaliagdo dos trabalhos con-
correntes estd a cargo de um painel da Empresa, que escolhe o
vencedor, ao qual da oportunidade de realizar um estéagio.
Madalena Pais foi uma das vencedoras da Ultimas edicdes e
ainda hoje continua na Empresa, no departamento de Market
Intelligence, como desejava. Esta experiéncia tem-lhe permk

Q Nestlé tem vindo a apostar na parceria com a Nova

tido «pbr em pratica alguns conhecimentos adquiridos durante
0 curso e, principalmente, conhecer a realidade de uma
grande empresa», comenta. Segundo Paula Branddo, mana-
ger do departamento, esta iniciativa tem também vantagens
para a Companhia: «trazem novas ideias, uma atitude de open
mind muito importante para o atual contexto das empresas
portuguesas e um espirito muito facilitador».

Paula Brandao destaca ainda a «relacdo de mutuo valor
acrescentado», na qual a Empresa «estimula e orienta os alu-
nos no sentido das necessidades reais das empresas». Por
sua vez, a Nova SBE contribui com «a producédo de novo
conhecimento que se deseja que seja uma fonte de reflexdo
e inspiracéo para as estratégias de marketing. Concretamente,
acreditamos que esta parceria ajuda os estudantes a focarem-
-se mais no mundo real e abre a Nestlé a novas perspetivas e
atualizagoes». I
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Iniciativas Campanha

O Ielte que torna
CERELAC especial

28 N Revista Institucional da Nestlé Portugal

A producao nacional assume cada vez mais relevancia

e, por isso, CERELAC decidiu desenvolver uma campanha
de divulgacao do leite dos Acores enquanto ingrediente de
qualidade impar. Os protagonistas sao os produtores
acorianos e os colaboradores da Fabrica da Nestlé em
Lagoa, na ilha de Sao Miguel, que explicam por que razao
o leite ai transformado é tao especial e como torna
CERELAC numa farinha lactea unica no mundo.

al como nas outras unidades da
TNestlé, na Fébrica de Lagoa «uma

das principais preocupacoes € a se-
lecdo dos produtores», neste caso de
leite fresco, afirma Maria Melo, respon-
séavel pelo departamento de Qualidade e
Seguranca Alimentar. Luis Rebelo e José
Silvestre relinem os requisitos e sdo for
necedores de leite da fabrica h4d 17 e 15
anos, respetivamente. Para eles, o dia co-
meca e acaba com a ordenha das vacas,

. que sao criadas ao ar livre nas pastagens,

onde gozam de «excelentes condigoes
climatéricas durante os 12 meses», realca
José Silvestre. Este modelo de pastoreio
livre durante todo o ano é praticamente
Unico no mundo — s6 na Nova Zelandia se
encontra um sistema semelhante — e faz
toda a diferenca no desenvolvimento das
vacas leiteiras e na qualidade do leite que
fornecem. «Desde que nascem, os ani-
mais tém de ser sempre bem alimenta-
dos e tratados», enfatiza Luis Rebelo.

A chegada a fabrica, o leite é analisado,
medindo-se rigorosamente 0s seus para-
metros de qualidade para «assegurar que
tem todas as condicdes para ser transfor
madon, afirma Ricardo Fita, colaborador da
Fabrica de Lagoa ha 12 anos. «Uma vez
que a matéria-prima entra na unidade,
o controlo de qualidade mantém-se ao
longo de toda a linha», salienta Maria
Melo. O processo comeca com a calibra-
¢do da matéria gorda, a qual se segue a
evaporagao da agua. J& com o leite 50%

solido, procede-se a secagem que o
transforma em po. Refira-se que o mé-
todo de secagem utilizado tem por base
uma tecnologia exclusiva da Nestlé.

Por tudo isto, Ricardo Fita revela um
«enorme orgulho» por contribuir para a
qualidade da alimentacéo dos seus filhos,
que «adoram CERELAC», um dos produ-
tos produzidos em Avanca com leite em
pd proveniente dos Acores.

Da parte de Susana Pereira, do depar
tamento de Seguranca e Ambiente, o
sentimento é de «total confianca», pois
conhece a origem do leite dos Acores e
todos os cuidados diarios para que este
produto seja da melhor qualidade. Por
iss0, nao hesita em dar CERELAC ao seu
filho e em recomendé-la aos seus fami-
liares e amigos.

A campanha esta no Facebook e no
Youtube e o impacto tem sido positivo,
com os consumidores a valorizarem cada
vez mais o facto da famosa farinha lactea
ser produzida em Portugal e incluir ingre-
dientes nacionais. I

1. José Silvestre

2. Filho de Ricardo Fita
3. Maria Melo

4. Luis Rebelo



s colaboradores da Nestlé volta-
Oram a mostrar que 0 consumo

consciente é uma pratica plena
de vantagens. A Empresa associou-se a
EUREST e organizou, pela segunda vez,
a campanha de responsabilidade social
«Consumo Consciente, Respeita o Am-
biente». Esta iniciativa pretende aliar a re-
ducao do desperdicio de alimentos a res-
ponsabilidade social corporativa, tendo os
colaboradores da Nestlé respondido de
forma positiva ao apelo solidario. A taxa

de participacéo de 68% traduziu-se na en-
trega de mais de 80 kg de alimentos néo
pereciveis a Santa Casa da Misericordia
de QOeiras.

Durante quatro semanas, os colabora-
dores da Nestlé foram incentivados a
levar no tabuleiro apenas a quantidade de
comida correspondente as suas necessi-
dades nutricionais, para que ndo restas-
sem sobras no final da refeicdo. Os que
o fizessem recebiam uma ficha equiva-
lente a 10 g de alimentos nao pereciveis
que seriam doados a instituicoes de soli-
dariedade. Das mais de 7700 refeigcdes
servidas durante a campanha na sede da
Empresa, cerca de 5300 nao registaram
sobras.

Além da vertente social, o consumo
consciente tem beneficios na esfera am-
biental, na medida em que permite con-
tribuir para a sustentabilidade do planeta,
tanto pela reducéo do uso de recursos na-
turais, como da quantidade de residuos
produzidos. I

Android KIT KAT promete
pausas ainda mais saborosas

Google associou-se a Nestlé, para
Aque os fas possam desfrutar ainda
mais da sua pausa com Android
KIT KAT. Desde que a multinacional de servik
¢os online e software langou, em 2009, a pri-
meira versao do sistema operativo Android,
a plataforma maovel mais popular do mundo,
tem surpreendido com langcamentos sem-
pre associados a diferentes tipos de doces,
para adocar a vida dos seus seguidores.
Associado ao chocolate mundialmente
conhecido, o novo Android marca mais um
exemplo de cross-marketing a nivel mun-
dial e promete trazer muitas novidades.
A Nestlé j& esté a produzir tabletes alusi-
vas ao langamento, que vao estar disponi-

veis em 19 mercados, com a possibilidade
de os consumidores ganharem um tablet
Nexus 7 ou créditos para gastarem na loja
online do Google Play. Em alguns paises
serd também oferecido um numero limi-
tado de barras KIT KAT com o formato do
robot Android. i

Consumo Iniciativas

A LOJA NESTLE
QUE «VAITER COM
AS PESSOAS»

ara responder ao dia-a-dia atare-
Pfado dos consumidores, a Nestlé

inaugurou um novo modelo de
loja de conveniéncia, na estacdo de
metro do Marqués de Pombal, em Lis-
boa. Trata-se de uma loja que «vai ter
com as pessoas», diz Victor Manuel
Martins, diretor do negécio de out of
home da Nestlé Portugal.

Cereais, cafés, chocolates, refeicoes
pré-cozinhadas ou até alimentacao para
animais de companhia — estes sao ape-
nas alguns dos produtos gue fazem parte
da gama disponivel neste ponto de
venda. Situada em local de passagem, o
conceito é simples: para que ndo tenha
de se deslocar a outra loja sé porque
ficou sem leite ou café em casa, ou se
esqueceu de tirar qualquer coisa para
o jantar, basta dirigirse a montra da
Nestlé, efetuar o pedido e pagar no bal-
cdo da cafetaria BUONDI, mesmo ao
lado. Aberta entre as 7h00 e as 20h30,
assinala um projeto-piloto que pode vir a
ser replicado noutros locais.

Desta forma, a Nestlé pretende facilitar
a vida do consumidor e dar resposta
as suas necessidades mais imediatas,
ajustando-se ao ritmo frenético do quoti-
diano. Segundo Victor Manuel Martins,
este € um conceito capaz de ir «ao encon-
tro da conveniéncia dos consumidores». i
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Prémios Distin¢coes

Lider em sustentabilidade

Nestlé alcancou a lideranca do
Aindice de Sustentabilidade Dow

Jones, tendo, pela primeira vez,
registado uma percentagem de 88%, o
dobro da média da industria. Este é o re-
sultado da boa avaliagdo da performance
econdmica, social e ambiental da Em-
presa. Nesta Ultima dimensao atingiu
mesmo 97 %, fruto das medidas levadas
a cabo para a mitigacdo das alteragoes cli-
maticas, gestdo das &guas e abasteci-
mento de matérias-primas.

Além disso, o trabalho desenvolvido
em prol da reducao das emissoes de car
bono e respetiva divulgagado garantiram,
pelo segundo ano consecutivo, pontua-
¢do méxima da Nestlé nos dois indices do
Carbon Disclosure Project publicados no
Global 500 Climate Change Report 2013.

Desde 2002 que a Nestlé tem conse-
guido reduzir em metade as emissodes de

carbono das suas fabricas, em conse-
quéncia da melhoria da sua eficiéncia
energética.

Este ano, a Nestlé tracou uma nova
meta para 2015: reduzir em mais de um

campanha «Da Natureza para o seu bebé», de-
Asenvolvida pela Nutricao Infantil da Nestlé

conquistou o 1.° lugar no Masters da Cam-
panha do Ponto de Venda. O prémio foi atribuido
pela POPAI Portugal — Associacao Portuguesa de
Marketing at Retail e distingue o trabalho desenvol-
vido pelas varias equipas no Ponto de Venda. Il
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terco a producao de gases com efeito
de estufa, em comparacédo com os va-
lores de 2005. &




Estudo Prémios

Imagem Nestlé resiste a crise em 2013

A Nestlé Portugal demonstra
uma grande capacidade de
resisténcia ao ser capaz de
sustentar a sua reputacao no
atual contexto de crise, em que
as maiores marcas corporativas
sofrem desgaste na sua imagem
junto dos consumidores.

COMUNICAGAO
SABOREIA
AVIDA

A conclusao é do Estudo ATRIBUICAO & ( OPINIAG
o o = MPA :
Quantitativo de Avaliacao da N%Qrmc,gﬁgl_ ‘) FAVORAVEL

Imagem Corporativa — Nestlé
Corporate Equity Monitor 2013,
realizado com base em
entrevistas a 1000 pessoas, de
ambos os sexos, entre os 18 e os
70 anos, em Portugal Continental.

cao & Bebidas em que os portugueses mais confiam,

mais conhecida, familiar e valorizada. Notoriedade, Fami-
liaridade e Opinido Positiva sdo os pilares fundamentais da sua
reputacao. A Nestlé é a Unica empresa que 100% dos portu-
gueses conhecem, com a qual sentem maior familiaridade (99%
conhece-a muito bem/razoavelmente bem) e da qual tém uma
opinido positiva (98% muito/bastante favoravel).

Q Nestlé Portugal continua a ser a empresa de Alimenta-

Portugueses mantém confianca na Nestlé

Desde 2008 que a Nestlé lidera e tem aumentado o nivel de
confianga dos consumidores na marca corporativa. Em 2013,
continua a ser «uma Companhia em que sinto que posso con-
fiar» para 84% dos portugueses. Em contexto de crise, a repu-
tacdo da Nestlé prova ser ainda mais relevante na construcao
de uma relacdo de confianca com o consumidor.

A maior especialista e lider em Nutricao em Portugal

A Nestlé é considerada a empresa especialista e lider
em Nutricdo, um objetivo estratégico central da Companhia —
tendo-se distanciado ainda mais do seu principal concorrente.

Imagem corporativa mais estavel perante a crise e mais
associada a Nutricao, Saude e Bem-Estar

A Nestlé continua a liderar todos os aspetos de imagem que
constroem a reputacao corporativa, aumentando o reconheci-
mento de que possui uma gama de produtos nutricionalmente
avancados para uma alimentacéo equilibrada, com informacéo
nas embalagens que facilita escolhas saudéveis. Consegue
manter-se estavel noutras caracteristicas nas quais todos os
concorrentes veem a sua imagem significativamente penalizada
pelos consumidores.

I

NOTORIEDADE

FAMILIARIDADE
)

— —)
ESPECIALISTA
NUTRICAO CONFIANGA
\

Reforco da imagem como Companhia de portefélio.
Farinhas Infantis e Flocos de Cereais tornam-se nas
categorias mais associadas a Nestlé

Esta provado que quantas mais categorias de produtos sao
associadas a Nestlé, maior é a confianca que sentem na Empresa.
Em 2013, aumentou o nimero de categorias associadas espon-
taneamente e assistiu-se também a uma mudanga histérica na
qual a categoria de Chocolates cedeu o primeiro lugar a Farinhas
Infantis e Flocos de Cereais como produtos mais associados a
Nestlé. Cereais de Pequeno-almoco, Refrigerados Lacteos e Ali-
mentacdo para Bebés continuam a partilhar o ranking das cate-
gorias mais associadas a marca corporativa Nestlé.

Compasso Nutricional: um instrumento de comunicacao
unico e valioso, mas ainda a potenciar

O estudo mostra que 0s consumidores que associam cor-
retamente o Compasso Nutricional as embalagens Nestlé
valorizam-na mais como uma empresa especialista e lider em
Nutricdo. Em 2013, o nimero de consumidores que se recor
dam de ter visto o Compasso Nutricional em alguma embala-
gem cresceu 9%.

Assegurar proximidade com os portugueses

Tempos de crise aumentam a exigéncia e as expectativas dos
consumidores. E necessario assegurar que os produtos Nestlé
continuam acessiveis a todos os consumidores, estando pre-
sentes em todas as despensas e frigorificos, aumentando a pro-
ximidade com as marcas. Il
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Sustentabilidade ambiental Combate ao desperdicio alimentar

(Re)Aprender a aproveitar os
alimentos e a melhorar o ambiente

Num planeta onde 800
milhoes de pessoas passam
fome, s6 na Uniao Europeia

sao desperdicadas
anualmente 90 milhoes de
toneladas de produtos
alimentares. Nos ultimos
anos, sao cada vez mais as
iniciativas que procuram
chamar a atencao dos
cidadaos para este
problema, cujas
consequéncias sao bem
visiveis, de forma imediata,
nos planos social e
financeiro, mas menos
palpaveis em termos
ambientais. Porque é
possivel fazer mais ao longo
de toda a cadeia, 2014 sera
o Ano Contra o Desperdicio
Alimentar.
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esde a producao agricola, até
Dchegar ao consumidor final, séo

muitas as fases por que um ali-
mento passa. Em todas elas, toneladas de
desperdicios alimentares sdo acumuladas
todos os dias, culminando num valor que,
apesar dos avancos técnicos e sociais, nao
tem mostrado sinais de abrandamento.
Por definicéo, este tipo de residuos inclui
quaisquer produtos alimentares, comesti-
veis ou ndo, gerados ao longo de toda a
cadeia alimentar. Atualmente, na Uniao
Europeia, cerca de 50% da producéao é
perdida, desperdicada ou rejeitada ao
longo da cadeia alimentar, o equivalente a
179 kg per capita todos os anos. E, se a
crenca popular é de que o desperdicio ali-
mentar € uma tendéncia exclusiva dos pai-
ses mais desenvolvidos, Sandra Saraiva,
da Unidade de Meio Ambiente e Susten-
tabilidade, explica que este fendmeno
ocorre de forma global, com a Unica dife-
renca de se processar em fases distintas.
Enquanto paises como Portugal séo res-
ponsaveis por uma maior producao de
desperdicio na fase de retalho e no con-
sumidor final, nos paises em desenvolvi-
mento os problemas centram-se mais na
fase da producédo, em virtude de os agri-

cultores nao terem a formacao adequada
ou néo existirem as condicdes de armaze-
namento necessarias.

Da mesma forma, o problema estende-se
a todo o ciclo de vida dos produtos ali-
mentares. Dados do Eurostat tendem a
mostrar que 42% do desperdicio alimen-
tar é resultado das rotinas de consumo
nos lares europeus. No entanto, a quanti-
dade de residuos resultantes do setor da
manufatura nao fica muito atras, sendo
responsavel por 39% do total de desper
dicios. No processo de producéo, a legis-
lacdo e as restricdes a forma e tamanho
dos alimentos tém-se mostrado como fato-
res de peso, lado a lado com situacdes de
superproducgéo, inconsisténcia e falhas
no processo produtivo, e ineficiéncia
das embalagens e do acondicionamento.
O mesmo acontece nas fases de distribui-
¢éo, vendas e revendas, onde os principais
problemas se prendem com a gestao de
stock, acondicionamento e armazenamento
do produto, bem como com o transporte.
Também os efeitos estéticos assumem
especial importancia e, muitas vezes, séo
razao suficiente para as superficies comer
ciais rejeitarem um produto. Ao chegar ao
consumidor, o desperdicio continua, impul-



O NESCAFE® foi
criado ha 75 anos
como solucao para
o desperdicio dos
graos de café em
excesso no Brasil.

sionado por falta de conhecimento relati-
vamente a leitura dos rétulos e ao arma-
zenamento, pela confecao de porgoes
exageradas ou por questdes de falta de
sensibilizacdo. A abundancia e 0 aumento
dos rendimentos per capita das décadas
passadas deram também o seu contributo.

Maior prevencao, menor impacto
As consequéncias do desperdicio ali-
mentar espelham-se em diversos planos,
mas talvez seja 0 ambiental aquele com
impacto menos visivel no imediato. Além
de se estar a utilizar recursos naturais
indevidamente, a realidade mostra que
sé o setor alimentar representa cerca de
30% do potencial de aquecimento glo-
bal. A nivel europeu, estima-se que o
impacto do desperdicio alimentar se tra-
duz na emisséao anual de, pelo menos,
170 milhdes de toneladas de CO2eq, seja
pela producdo, armazenamento, trans-
porte e consumo, seja pelos impactos
apo6s o fim do ciclo de vida dos produtos.
As previsdes indicam que as emissdes
poderao aumentar 40% até 2020.

Por fim, destacam-se ainda os custos
monetérios que advém desta questao. Tal
como se |é no relatério preparatério da
Comisséo Europeia sobre este tema em
2010, «desperdicio alimentar também sig-
nifica desperdicio de dinheiro», na medida
em gue a quantidade desaproveitada dia-
riamente obriga a elevados custos de
manutencdo dos aterros e gestdo dos
residuos, incluindo o transporte, opera-
coes de tratamento e triagem.

Por todas estas razoes, a Unido Euro-
peia preparou, em 2012, uma resolucdo
que dita a redugao para metade da pro-
ducéo de desperdicio alimentar até 2025.
Além disso, a Comissao Europeia decre-
tou 2014 como o Ano Europeu Contra o
Desperdicio Alimentar, prometendo colo-
car este tema no centro das atencoes.
As estratégias de combate passam muito
por ferramentas educacionais e de sensi-

Combate ao desperdicio alimentar Sustentabilidade ambiental

bilizagdo, dando prioridade a prevencao,
em detrimento da eliminacéo, de forma a
reduzir o volume de residuos alimentares.

Apesar de haver, certamente, margem
para melhorar, Sandra Saraiva ressalva que
os habitos da maioria dos portugueses
fazem com que os valores de residuos
alimentares do nosso pais nao sejam alar
mantes, ficando até abaixo da média euro-
peia. «Acho que é uma questao cultural»,
dando o exemplo de varios pratos tradicio-
nais que primam pelo aproveitamento de
sobras, a semelhanca do que acontece
noutros paises mediterranicos.

Sensibilizar o mundo

A Nestlé tem dado provas dos seus
esforcos para a resolucao deste problema,
ao longo dos diversos pontos da cadeia ali-
mentar, através de iniciativas enquadradas
nos seus objetivos de Criacdo de Valor Par-
tilhado. Testemunho disso sdo os varios
programas de formacéo e apoio técnico
gue a Companhia desenvolve junto de agri-
cultores. E o caso do NESCAFE® Plan ou
do Cocoa Plan, focados na producéo de
café e cacau, respetivamente. Em Portu-
gal, dois dos exemplos de maior relevancia
sd0 a parceria com os produtores nacio-

nais de farinhas de trigo BTP (Baixo Teor de
Pesticidas) e o programa radioleiteiro com
0s produtores de leite nos Agores.

Na fase de producéo, a Nestlé ja redu-
ziu quase metade da quantidade de resi-
duos por quilo dos produtos fabricados
nas suas unidades, ao longo da ultima
década. Recentemente, foi anunciada a
meta de «zero residuos» para todas as
suas fabricas europeias, até 2020, o que
significa que nenhum residuo sera elimi-
nado por deposicdo em aterro ou por inci-
neracéo sem recuperacdo de energia.

Por sua vez, na fase final da cadeia ali-
mentar, os consumidores sao o alvo,
nomeadamente através da sensibilizacao
dos proprios colaboradores da Nestlé, no
sentido da adocdo de préaticas de con-
sumo mais consciente nas suas casas,
alargadas a toda a familia, que se tradu-
zem num mundo mais saudavel.

Apenas assim sera possivel assegurar um
consumo sustentével e travar a tendéncia
de crescimento das taxas de desperdicio.
Uma nova forma de ver a alimentagao, com
os olhos postos no futuro do planeta. I

A REDUCAO DOS RESIDUOS ALIMENTARES TAMBEM

ESTA AO SEU ALCANCE

1. Planeie: faga uma lista e nao va as compras com fome, senao trard mais do que precisa.

2. Analise bem os descontos e as promogoes, para que nao compre aquilo de que nao precisa.

3. Prefira produtos frescos e locais.

4. Verifique os prazos de validade e saiba a diferenca entre «consumir até» (data limite
até a qual o produto pode ser consumido com segurancga) e «consumir de preferéncia
até» (data maxima de garantia de qualidade do produto).

5. Siga as instrugoes de conservacao inscritas na embalagem.

6. Reorganize a sua cozinha: assegure-se de que os alimentos mais acessiveis sao aque-

les com prazo de validade mais préximo.

7. Aprenda a reinventar o que sobrou. Seja criativo!

8. Ou congele o que sobrou, para outra ocasiao.

9. Repense as doses: cozinhe e coloque no prato apenas aquilo que
acha que vai conseguir comer. Faga o mesmo em restaurantes do
I tipo buffet e cantinas.

10. Utilize sacos reutilizaveis quando vai as compras.
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Efemérides 55 anos NESTUM

Miudos e graudos estao rendidos a NESTUM. Mas nao é de agora, € uma paixao que comecou
ha 55 anos, quando a marca foi lancada em Portugal. Numa época em que nao havia produtos
posicionados especificamente para o pequeno-almoco, as criancas passaram a ter a mesa o
primeiro produto com este posicionamento e especialmente dirigido a elas. As maes também
se tornaram fas, pois nao era preciso cozinhar esta papa. Ao contrario das que se faziam

na altura, bastava juntar leite aos inovadores flocos de cereais para obter um pequeno-almoco
delicioso a que as criancas aderiram desde logo. Hoje, € mais do que a primeira refeicao do dia
dos mais novos. E um sabor inconfundivel e um pequeno-almoco nutritivo para toda a familia.

40 com manteiga e um copo de

leite. Este era o pequeno-almoco

tradicional das criancas portugue-
sas quando, em 1958, a Nestlé se aven-
turou no mercado com o langamento de
NESTUM. Uma alternativa que conquistou
0s consumidores e revolucionou os habi-
tos na primeira refeicdo do dia. O segredo
do sucesso esteve, desde logo, no seu
posicionamento como o primeiro produto
indicado para o pequeno-almoco dos mais

—
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novos e na sua apresentacéo como flocos
de cereais e de preparacédo instantanea —
numa altura em que apenas conheciamos
as papas cozinhadas. Fabricado em
Avanca, a primeira variedade foi NESTUM
Rico em Proteinas.

O éxito alcancado com este conceito
ditou o langcamento de dois novos sabo-
res, dez anos mais tarde: Arroz e Figos.
Enquanto NESTUM Arroz permanece nas
prateleiras dos supermercados, NESTUM
Figos foi descontinuado, mas nem por
isso da menos que falar — tem uma legido
de fas que reclamam o regresso desta
variedade, téo ligada a dieta mediterranica.

Mas o sabor mais emblematico chegaria
em 1971: NESTUM Mel. Foi desenvolvido
por um funcionario da Fabrica de Avanca,
em colaboragao com os colegas na Suica.
Com um paladar muito ligado a docaria tra-
dicional do nosso pais, conquistou ainda
mais portugueses. Depressa se tornou
numa referéncia, tendo sido primordial para
fortalecer a ligacdo emocional a marca.
Mais de quarenta anos depois, a preferén-
cia pelo sabor a Mel mantém-se, represen-
tando mais de 80% do volume da marca.

O percurso do produto continuou com
o langamento de variedades como Cho-

colate, Alperce ou Mel e Améndoas,
entre outras. Sempre aliadas a ingredien-
tes naturais de elevada qualidade e
sujeito a um processo diferenciador de
hidrolise enzimatica dos cereais.

A viragem do século assinalou o inicio
da incursdo da marca em novas catego-
rias. Em 2002, foi pioneira na producéo
de barras de cereais. Sob a designacao
de NESTUM Go, remetia para o conceito
de «transportar para fora de casa, sem
prato, sem colher e até para outras oca-
sides de consumo que nao o pequeno-
-almocon, explica Graca Baptista, gestora
da marca. Embora o produto tenha aca-
bado por ser descontinuado, foi muito
importante, na medida em que represen-
tou «um primeiro passo de expansao do
territério de atuacdo», recorda.

A insignia NESTUM Go foi recuperada
mais tarde, em 2008, em formato de
cereais bebiveis em duas variedades:
mel e chocolate. Apesar da forte adeséo
dos consumidores e da rapida distribui-
¢do no mercado nacional, questdes
logisticas e de rentabilidade acabaram
por impor o desfecho deste episédio de
inovagao.

Hoje, da-se a incursdo num novo seg-
mento. Primeiro, um «casamento feliz»
com YOCO e, mais recentemente, a che-
gada do sabor Unico de NESTUM Mel aos
jogurtes, nos formatos liquido e bicom-
partimentado (com mini-wafers).
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Otimizacao ao minuto

Atualmente, a otimizagdo dos varios
processos permite que sejam produzidas
trés mil embalagens por minuto. Para
garantir a qualidade, a primeira caixa a sair
da linha de producao, diariamente, é reti-
rada para degustacgao. E se, no inicio, era
disponibilizado em lata, questdes logisti-
cas e de rentabilizagdo impuseram que
passasse a ser vendido no formato bag in
a box. Sdo estas mesmas caixas que é
possivel encontrar também em paises
como Angola, um dos grandes destinos
das exportagdes do produto.

O segredo do sucesso esteve,
desde logo, no seu
posicionamento como

o primeiro produto indicado
para o pequeno-almoco

dos mais novos e na sua
apresentacao como flocos
de cereais e de preparacao
instantanea - numa altura
em que apenas conheciamos
as papas cozinhadas.

N_étle

Geracoes NESTUM

Na Ultima década, questdes sociais e
financeiras tém alterado os padrées de
consumo e NESTUM deixou de ser um
fcone apenas do pequeno-almoco dos
mais novos. O consumo deste produto
estd em crescimento, tanto junto de
outros targets, como noutros momentos
do dia. Trata-se de uma solucdo rapida,
econdmica e nutritiva, que fornece oito das
principais vitaminas de que 0 Nosso orga-
nismo necessita — vitamina C, tiamina (B1),
riboflavina (B2), niacina (B3), B6, 4cido
félico (B9), B12 e acido pantoténico (B5).
Por isso, em tempo de crise, o prato de
NESTUM tende a substituir o tradicional
almoco, lanche ou jantar de criancas,
jovens, adultos ou idosos. Nao é a primeira
vez que este fendomeno sucede, mas
agora é ainda mais expressivo. A prova-lo
esta o valor recorde de 86,1% de quota de
mercado, alcancado no periodo de junho-
-julho de 2013. Mais do que o alimento de
que os seus filhos gostam, NESTUM tornou-
-se no alimento de que todos gostamos.
Afinal, a geracdo NESTUM estd um pouco
em cada um de nos.

55 anos NESTUM Efemérides

PEQUENOS GRANDES
DESAFIOS

A identidade da marca tem sabido
acompanhar a mudanca dos tempos e
das vontades. Quem nao se lembra
de ouvir um pequeno Tarzan gritar
«Nestuuuuuummmmmmpy», nos ecras la
de casa? Ou de ouvir o apelo para tomar
NESTUM e entrar em agao, pois so este
dava energia para as criancas brincarem
a valer? Para o pequeno-almocgo dos
mais novos, esta era a solugao que
garantia os nutrientes necessarios para
as pequenas grandes conquistas do
dia-a-dia — «Energia paraVencer», dizia a
assinatura da marca. Mas, superados os
desafios, o importante € a expectativa
do que vem a seguir. Por isso mesmo, o
claim evoluiu para «o proximo passo»,
dando a marca um papel impar no
ganho de autonomia e energia para ul-
trapassar os desafios do dia-a-dia.
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Vida Saudavel Agua

Aprender a ser saudavel...
gota a gota

O corpo humano é constituido por bilioes de células, que retém cerca de dois tercos da
totalidade de agua no nosso organismo. Nada disso é por acaso. A agua é essencial para
o bom funcionamento de todos os drgaos. Por isso, é desde tenra idade que a ingestao
desta substancia deve tornar-se um habito natural. Para termos criancas e adultos,

naturalmente, saudaveis.

agua nao tem cor, nem cheiro, nem
Asabor. Mas nem por isso perde im-

portancia. Alias, desempenha uma
multiplicidade de funcbes essenciais para
0 bem-estar do organismo humano: trans-
porta os nutrientes para as células, remove
as toxinas e os residuos do organismo,
ajuda na manutencédo da temperatura cor
poral correta e tem um papel relevante nas
reacoes gquimicas internas.

Embora seja uma substancia indispen-
savel, a verdade é que 0 Nosso organismo
perde agua diariamente, seja por via da res-
piracdo, da transpiracao ou da urina. Por
iSSO, € Nnecessario repormos 0S N0SS0S

-

niveis hidricos, o que se reveste de uma
importancia acrescida no caso dos grupos
mais vulneraveis, como as criangas. Por
isso, estas devem ser incentivadas a inge-
rir a quantidade recomendada de agua —
entre 1 litro-1,4 litros para as meninas e
1 litro-1,6 litros para 0os meninos, con-
soante a idade. Nao é preciso, sequer, es-
perar ter sede, visto que esta sensacao re-
vela j& um estado de desidratacao.
Existem vérias maneiras de cumprir esta
recomendacao. A melhor opgao é beber
dgua — sem quaisquer macronutrientes,
nao tem calorias e é constituida por pe-
quenas quantidades de alguns minerais,
como calcio, magnésio, potassio, sédio,
dependendo do local de origem. Refira-se
que, em situacdes de grande calor ou de
préatica de exercicio fisico, a reposicdo da
agua deve ser feita de forma regular e em

quantidades moderadas, para que o orga-
nismo ndo seja sobrecarregado. Outra
forma de satisfazer as necessidades hidri-
cas do organismo é introduzir na alimenta-
¢ao produtos horticolas, fruta, sopa e leite.
Por tudo isto, é fundamental partilhar
Com 0S Mais Novos a importancia da agua
e encoraja-los a beber dgua regular-
mente. Uma tarefa na qual pais e educa-
dores assumem um papel crucial. No en-
tanto, se, a esta altura, estd a pensar que
esta pode ser uma misséo dificil, recorde-
-se de que as criangas aprendem por imi-
tacdo. Portanto, dé o exemplo e tenha
também uma vida saudavel. Outra me-
dida de incentivo é assegurar que a
crianga tem sempre agua ao seu alcance,
quer seja através de uma garrafa na mo-
chila ou mesmo na mesa, a refeicao.
Fazer da 4gua a primeira opcéao pode ndo
parecer facil, mas o esforco continuo para
a construcdo de um habito salutar traz be-
neficios imediatos evidentes e contribui
para uma vida saudével a longo prazo. 1

SABIA QUE...

e Um recém-nascido tem 75%
de 4gua no corpo? Com a idade,
esta quantidade vai diminuindo,
podendo chegar aos 50% nos
idosos.

® A boa hidratacao das células
é importante para a otimizagao
do funcionamento cerebral
dos seus filhos?



Receita Cozinhar é facil

Coelho com cogumelos

Ingredientes

1 coelho

2 colheres de sopa de azeite

100 g de toucinho de porco entremeado
100 g de cogumelos

1 colher de sopa de farinha

1 limao

2 ramos de salsa picada

Sal e pimenta q.b.

Agua qg.b.

1/2 cubo de caldo de galinha MAGGI

Preparacao

1. Aloure o coelho cortado e o toucinho em tirinhas no azeite. Polvilhe com
a farinha, deixe alourar e regue com um pouco de &gua.

2. Ao ferver, junte a metade do cubo de galinha MAGGI, tempere com sal
e pimenta a gosto e deixe cozer em lume brando.

3. Junte ao molho quase pronto os cogumelos em fatias, o sumo de liméo
e a salsa. Deixe cozer um pouco mais.

4. Sugestao: acompanhe com esparguete.

B A SABER

Dificuldade: Facil

Custos: Econémico

Tempo de preparagao: 30 min
Doses: 4

Informacao nutricional (por dose):
Hidratos de carbono totais: 4,7 g
Energia: 586 kcal/2450 kJ
Proteinas: 71 g

Gorduras totais: 29 g

COMENTARIO
DA NUTRICIONISTA

A carne de coelho
€ uma carne bran-
ca e constitui uma
excelente fonte
de proteinas de
elevado valor bio-
l6gico, com um
teor moderado de
gordura e coleste-
rol. E uma exce-
lente opcéao as carnes vermelhas.

Os cogumelos tém mais de 90% de agua,
cerca de 2% de proteinas e de fibra
e teores residuais de gordura e hidratos
de carbono. Por isso mesmo, tém um
valor calérico muito baixo, o que os torna
num excelente aliado para aumentar a
saciedade.

Desfrute dos sabores de outono e cuide
da sua saude!

Ana Leonor Perdigao
Nestlé Portugal
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Nestléread Blogue e livro

Saude de Faca & Garfo

Site: http://saboreiaavida.nestle.pt/cozinhar/

App: http://saboreiaavida.nestle.pt/
Cozinhar/passatempos/app-n-receitas

Twitter: https://twitter.com/NestleCozinhar
Youtube: http://www.youtube.com/user/nestlecozinhar
Pinterest: http://pinterest.com/nestlecozinhar/

presenta-se como um site «servido por quem mais sabe
Ade nutricdo» e é uma ajuda criativa na cozinha, com a

participacdo de nutricionistas da Nestlé. Salde de Faca
& Garfo tem por base o programa com 0 mesmo nome, con-
cebido a pensar numa culinéria saudavel para todos os tipos de
refeicdo. Pode preparar o seu menu completo, procurar por
temas ou por ocasides especiais, ver como se faz na Nestlé TV
e até aprender com os parceiros (marcas) especializados.
Um Top Receitas, logo na homepage, ajuda a resolver emer-
géncias ou indecisdes e até pode fazer o seu proéprio livro de
receitas online numa érea de acesso reservado. E agora tam-
bém j& pode seguir o Saude de Faca & Garfo no smartphone,
através da APP n-Receitas, no Twitter, no Youtube e no Pinterest.
Com ajudas assim, ndo ha motivos para ndo cozinhar. i

WENL 30 DA

Um guia para ser (ainda mais) feliz

Titulo: Positivamente

Autor: Catarina Rivero e Helena Agueda Marujo
Editor: Esfera dos Livros

Edicao: 2011

N.° de paginas: 272

As autoras Catarina Rivero e Helena Agueda Marujo, especialistas em Psicologia

Positiva, mostram como as pequenas acoes de todos os dias nos podem ajudar
a ser felizes. Trata-se de aprender a desfrutar do presente, valorizando aquilo que realmente
importa e deixando para tras os remorsos do passado ou os medos do futuro. Através de
estratégias e exercicios simples, o leitor é convidado a questionar-se e, assim, descobrirse
a si mesmo, para que consiga alcancar uma atitude positiva sobre a vida. Tal como de-
monstram os estudos e a experiéncia clinica das autoras, é ai que reside a chave para a fe-
licidade: numa reflexao sobre as pequenas mudancgas que um dia-a-dia feliz requer, de forma
honesta e descomplicada.

IVl ais do que um livro de auto-ajuda, Positivamente é um guia para a felicidade.
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