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Resumo da edicao

Na quarta edicao da Revista N, viajamos
até a «llha Verde» e damos a conhecer a
origem do leite em pé que, a partir de Séo
Miguel, segue para Avanca, para ser incor
porado na CERELAC e em bebidas de café
destinadas ao setor empresarial, comer
cializadas pela Nestlé Professional. Em Es-
panha, na fabrica de La Penilla, é integrado
em cereais infantis e, em Itélia, em La
Perugina, adicionado a chocolates, como é
0 caso do famoso bombom BACI.

Na rubrica «A Conversa», apresenta-
mos Jodo Nunes, Country Manager da
PURINA em Portugal. Numa entrevista
«vigiada» de perto pelo seu melhor amigo
Spot, o responsavel fala sobre o seu
gosto pelos animais, pelas marcas e da
paixao que o move no trabalho.

A prevencgao da obesidade infantil volta
a ser tema, desta vez com a apresenta-
¢ao do programa POPE que, além da
Nestlé, envolve mais duas entidades na
sensibilizacao de professores e de crian-
¢as para uma alimentacao saudavel e um
estilo de vida ativo. Os produtos de Posi-
cionamento Popular (PPP) e o seu contri-
buto em periodo de contengado econd-
mica é outro dos temas abordados.

Este ano, os Cafés TOFA comemoram
50 anos. Vamos conhecer a historia da sua
criacdo em Portugal, em particular, pela
«voz» de Carlos Costa. Hoje reformado,
dedicou 30 anos da sua vida a vender a
marca. «N» razdes para ler até ao fim.

Relacoes Corporativas




Anténio Refféios Editorial

Abracar o ano
com inovacao
e muita criatividade

Antonio Saraiva de Reffdios

Os ultimos meses tém representado verdadeiros testes de resiliéncia

e de coragem para os portugueses. Nunca a palavra «crise» foi tao repetida

e nos condicionou tanto a forma de atuar e de encarar o futuro.

Pese embora o periodo dificil que atravessamos, é altura de pensar mais além,
de ser determinado e de inovar. E este o espirito que vivemos diariamente

na Nestlé e com que tentamos «contagiar» os nossos Consumidores, Parceiros
e Stakeholders: é hora de agir e de nos reinventarmos.

do foi um ano facil, mas em 2011 provamos que somos merecedores da con-

fianca depositada ha mais de 145 anos. Orgulhamo-nos dos resultados obtidos,

porque sabemos de provém de um enorme trabalho, sempre com respeito pelo
préximo, e de um esforgo por antecipar as necessidades dos Consumidores.

No mercado nacional, conseguimos um total de vendas de 624,1 milhdes de euros, o
que corresponde a um crescimento de 3,6%. A Inovacao desempenhou um papel fun-
damental, a contribuir com 14%, bem como as Exportacoes, com 12,8%. A nivel de Re-
cursos Humanos, terminamos o ano com 1764 Colaboradores, tendo criado cerca de
250 postos de trabalho nos ultimos quatro anos.

Encaramos como nosso maior ativo a credibilidade e a confianca, conceitos cada vez
mais escassos e efémeros num mercado que tem tanto de veloz como de competi-
tivo. Por tal, 2012 serd um ano para continuar a apostar nos Valores da marca Nestlé
e nas Pessoas como principais focos de interesse.

Em resposta a credibilidade que nos é dedicada, destaco os Produtos de Posiciona-
mento Popular (PPP) como uma oportunidade para o Consumidor. Ndo queremos que
abdique do sabor e da nutricdo a que se habituou, por ter menor poder de compra.
Assim, trabalhamos para tornar os precos mais acessiveis, através de formatos com-
petitivos, novos produtos ou novos canais de distribuicéo.

Provamos que em tempos de austeridade é fundamental ndo baixar os bracos. Perante
0 aumento do preco das matérias-primas e a redugao do consumo, respondemos
com mais trabalho, com mais inovagao e, acima de tudo, com a mesma proximidade
ao Consumidor.

maio 2012 N 3



I&D Estudo PURINA

Prevenir a obesidade
nos melhores amigos do homem

de catorze anos, viveram no Nestlé
PetCare Center, nos Estados Uni-

dos, e protagonizaram o primeiro e Unico
estudo feito até hoje para relacionar o ex
cesso de peso com a diminuicao da es-
peranca de vida. Trata-se do Estudo de
Longevidade LIFE PLAN® da PURINA que,
desde ha uma década, orienta e define as
férmulas alimentares langadas pela marca.
Realizado por uma equipa multidis-
ciplinar externa a Nestlé PURINA, e
em colaboragdo com cinco universida-
des norte-americanas, 0 ensaio envolveu
profissionais de varias areas, desde nu-
tricionistas, cardiologistas, ortopedistas

Foram 48 os caes que, durante mais
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e endocrinologistas, e até hoje serve de
base as formulas da PURINA.

Publicado em 2004 pela imprensa cien-
tifica, o estudo teve como objetivo «de-
monstrar o que se julgava certo mas nao
estava ainda provado em mamiferos su-
periores, ou seja, que comer para uma
condicdo corporal ideal aumenta a espe-
ranca de vida e melhora a qualidade de
vida», explica Ana Mimoso, Veterinary
Technical Manager da Nestlé.

A PURINA conseguiu provar de forma
concludente que os caes que comeram
para uma condicdo corporal ideal vive-
ram mais 15% de tempo e com uma
melhor qualidade de vida do que os que

Longe de ser uma patologia
exclusiva dos humanos,

a obesidade é um disturbio
nutricional também presente nos
animais. Na Europa, estima-se
que 40% dos caes e 30% dos
gatos observados por médicos
veterinarios apresentem excesso
de peso e tendéncia para
problemas de satude. Durante
mais de 14 anos, a PURINA
estudou o comportamento de 48
Labradores Retriever e provou
que a obesidade esta diretamente
relacionada com uma diminuicao
da esperanca de vida dos caes.

s PURINALJ

comeram a descricdo. O primeiro grupo
viveu em média 12,2 anos, enquanto
o segundo ultrapassou os 14 anos (alguns
caes viveram até aos 17 anos, ja fora do
estudo).

Quando néo se estabelecem limites, os
animais tém tendéncia a comer mais
23% do que 0 necessario e «este € o ce-
nario que também se passa nas nossas
casas», refere Ana Mimoso. Afinal, «a lon-
gevidade é precisamente um pilar e uma
das missoes da Nestlé PURINA enquanto
Companhia. Pretendemos que os donos
possam desfrutar dos seus animais por
mais tempo e com melhor qualidade de
vida», afirma a responsavel.

vy



A metodologia

Realizado no estado do Missouri, nos
Estados Unidos, o Estudo de Longevi-
dade LIFE PLAN® da PURINA envolveu vé-
rias ninhadas de Labradores Retriever.
Os irméos eram analisados com base em
fatores como o peso, a fisionomia, a con-
formacao, etc., e agrupados tendo em
conta a suas parecencgas. De acordo com
os especialistas, quando os animais sao
semelhantes fenotipicamente (externa-
mente), também o sdo geneticamente.
Neste caso, «podem-se tirar conclusoes
crediveis e estatisticamente relevantes».

Entre dois irmaos semelhantes, um era
integrado no grupo de controlo (alimenta-
¢édo a descrigéo) e o outro no grupo de ali-
mentacao restrita. O primeiro comia o ali-
mento que quisesse uma vez ao dia
durante 15 minutos. A quantidade inge-
rida era entdo verificada. No dia seguinte,
o segundo iria comer menos 25% de
racéo do que o primeiro, desde que esta
quantidade respeitasse o minimo de qui-
localorias necessarias para cumprir os re-
quisitos energéticos.

Ao longo de 14 anos, foram medidos
regularmente a condicao corporal, o
peso, a percentagem de gordura, de ga-
ses venosos, glébulos brancos e indica-
dores de patologias como a osteoartrite,
a displasia da anca, etc. Concluiu-se que
0s cdes com excesso de peso ficam
mais vulneréaveis a doencas cardiacas e
pulmonares, diabetes, problemas nas ar
ticulagdes e intolerancia ao exercicio, por
exemplo.

-

Estudo PURINA 1&D

O DIA-A-DIA NO NESTLE PURINA PETCARE CENTER

Ao contrario do que normalmente se associa a um centro de investigagao, no
Nestlé PURINA PetCare Center, nos EUA, os animais sao tratados como «reis».
Aqui nao se usam quaisquer métodos ou testes invasivos e existem trata-
dores alocados aos caes. As suas fungoes passam por «passea-los, pentea-los,
fazer-lhes festas... no fundo, serem os seus donos», explica Ana Mimoso.

Avaliacao do corpo do cao

Uma das ferramentas usadas no es-
tudo foi a associacdo da condicdo cor-
poral do animal a tabela Body Condition
System, também desenvolvida pela
Nestlé PURINA. Este sistema con-
siste em olhar para a forma do corpo do
cao e classifica-la de acordo com indi-
cadores como a cintura definida e facil-
mente visivel a partir de um angulo su-
perior, as costelas palpaveis com uma
leve camada de gordura e o abddémen
recolhido. A condicao ideal é entre 4,5
e b pontos numa escala de 1 a 9 e aqui

podera estar a «chave» para a preven-
cao da obesidade.

A observagao é feita normalmente pelo
médico veterinario mas também devera
ser pelo dono. Curiosamente, as avalia-
coes feitas pelo profissional e pelo dono
nao coincidem. Habitualmente, o se-
gundo avalia a condicdo do seu cao abaixo
do real, o que significa que aos olhos do
dono o cao é sempre mais magro do que
aos olhos do veterinario. E é nestes
casos, em que gordura parece ser formo-
sura, que reside o maior perigo para 0s
amigos de quatro patas. il
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|1&D Packaging design

Design amigo
do Consumidor

Mais e melhor - é o objetivo que a
Nestlé pretende alcancar através do
chamado Design Inclusivo.

O desafio é conquistar mais
Consumidores, satisfazendo melhor
as suas necessidades, pela criacao de
embalagens mais funcionais.

Design Inclusivo foca-se na diver-

sidade dos Consumidores para o

desenvolvimento de produtos
que satisfacam as necessidades de mais
pessoas. A Nestlé é a primeira empresa
no sector de Food & Beverage (F&B) a uti-
lizar este método e ja comecou a adaptar
algumas embalagens, para que sejam utili-
zadas sem dificuldade, independente-
mente da idade, incapacidade ou condi-
cédo fisica. «Trata-se de ser pioneiro no
design que beneficia todos os Consumi-
dores», afirma David Wiggins, Head of
Packaging no Reino Unido. Foi neste pais
que esta abordagem teve origem, na Uni-
versidade de Cambridge.

Na Australia, especialistas da Nestlé
investigaram o impacto da artrite na uti-
lizacdo dos seus produtos. Para isso,
usaram luvas especiais concebidas pelo
GeorgiaTech Research Institute, em Atlanta
(EUA), para simular a forma como esta
doenca limita os movimentos e a forca
das pessoas afetadas. Os testes foram
feitos em cinco dos produtos mais popu-
lares da Companhia. Como resultado, em

Jacky Nordsvan, Packaging Specialist da Nestlé Austrélia (a esquerda) e Fergal Barry, da Organizggéo Arthritis
Australia (a direita) simulam como uma pessoa com artrite abre a embalagem de NESCAFE Gold Blend.
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parceria com a Arthritis Australia, lanca-
ram a Accessibility Benchmarking Scale,
uma escala pioneira que permite prever a
percentagem da populagdo que conse-
guira usar as embalagens, quer tenha ou
nao artrite.

No &mbito da investigacéo, o frasco de
NESCAFE Gold surgiu, entretanto, com
um design renovado: mais facil de segu-
rar, com tampa click and lock e uma mem-
brana protetora metalica simples de re-
tirar. E tudo indica que a aplicacao do
Design Inclusivo néo ficara por aqui. Este
ano a Companhia ir4 analisar as embala-
gens de alguns dos seus produtos da
MAGGI e das gamas de cereais.

Impacto social e ambiental

Para a Nestlé, a sustentabilidade é
parte do negdcio. E por isso que os seus
designers ponderam este elemento desde
a concegao, considerando o seu impacto
social e ambiental.

Exemplo desta preocupacdo é a re-
cente substituicdo da embalagem de
vidro do NaturNes por outra em plastico,
mais eficiente, tendo em vista a redugao
das emissoes de CO2 na cadeia de valor.

A Companhia analisa sistematicamente
0 impacto dos seus produtos, desde as
matérias-primas, aos processos de produ-
¢ao, embalagem e utilizagdo pelo Consu-
midor. Além disso, recorre a ferramentas
de eco-design que permitem obter dados
relevantes sobre o ciclo de vida do pro-
duto. A informacéo entre os designers
espalhados pelo mundo flui através da
Nestlé Global Product Design, uma rede
Unica na érea de F&B. 1



e Confessa que, desde miudo, o seu sonho era

A E;elos produtos e pela credibilidade que

Joao Nunes A Conversa

As paixoes
de Joao Nunes

{ < trabalhar na Nestlé. Admirava a Companhia

transmitia. Aos 25 anos, a paixao pelas
marcas abriu-lhe portas em Linda-a-Velha

e o sonho tornou-se realidade. Sob o olhar
atento e curioso do seu melhor amigo,

Spot, Joao Nunes, Country Manager

da PURINA em Portugal, apresenta-se e revela
como a paixao é o sentimento que o guia

no trabalho e em cada situacao da vida.



A Conversa Joao Nunes

V4
com um sorriso que afirma ter a

«melhor equipa do mundo». Esta li-
gado a petfood desde 1998, depois
de ter chegado a Nestlé como Delegado de
Informacdo Médica. Foi Gestor de Clientes
e de Produto, mas foi ja no segmento de
animais de companhia que, durante cinco
anos, viveu aquele que considera ter sido o
«melhor periodo profissional da sua vida»,
em Barcelona. Esté ha 22 anos na Nestlé e
sente que o tempo «passou a correr».
Nasceu no Porto «por acaso», ja que o pai
€ alentejano e a mae algarvia. Aos dois anos
rumou a Lisboa, que considera a «sua» cidade
e onde vive até hoje. Enquanto estudante, e
por influéncia do pai, ingressou no Instituto
Superior Técnico para tirar uma licenciatura

em Engenharia Civil. Entre aulas e frequén-
cias — e, pelo meio, o cumprimento do ser
vico militar obrigatério — apercebeu-se de
que nao era aquilo que gostaria de fazer e,
apods trés anos, decidiu «mudar de vida» e
abracar um curso de Organizacao e Gestao
de Empresas, que concluiu enquanto traba-
lhava na Nestlé. Nesta area interessava-lhe a
vertente do contacto humano e o desenvol-
vimento de «competéncias relacionais».
A sua carreira comegou a delinearse entéo.
Em 1989 chegou a Nestlé para o negécio de
Nutricdo Infantil e o que era um sonho de
infancia tornou-se realidade.

Os animais de companhia sempre foram
uma constante na vida de Jodo Nunes.
Habituado a ter a companhia de caes na

familia, foi com natural interesse que acei-
tou o convite para se tornar Brand Mana-
ger para as marcas FRISKIES Gato,
GOURMET e FELIX, em 1998. Depois de
um ano a trabalhar neste segmento, saiu
para o pais vizinho, exercendo as mesmas
fungdes na Nestlé PetCare Spain. Esta ex
periéncia permitiu-lhe crescer e desenvolver
novas competéncias, ndo sé de ambito pro-
fissional como comportamental: «Conheci
novas realidades, novas culturas e novas for
mas de trabalhar», afirma. Durante a per
manéncia em Barcelona, tirou também uma
pés-graduacdo em Desenvolvimento Dire-
tivo, no IESE. Aquela que era para ter sido
uma expatriacdo de trés anos, prolongou-
-se para cinco, por ter sido convidado para o
cargo de Diretor de Vendas Retalho. O re-
gresso a Portugal, em 2005, foi um matar
de saudades da familia e dos amigos e
também um «regresso ao mercado» e ao
marketing, a sua area do «coragao».

Paixao pelas marcas

Chama-lhes «magicas». Mais do que
uma designacédo de produto, trata-se de
um «mito» em que «aposta, constréi e
envolve por inteiro». Para o Country Ma-
nager da PURINA em Portugal, as marcas
estabelecem uma relacdo com o Consu-
midor: conhecem 0s seus gostos, anseios
e expectativas. A ligagdo entre ambos
ultrapassa mesmo «tudo o que é transa-
cional ou tangivel». Jodo Nunes tem esta
paixao desde muito novo.

No caso da PURINA, é um gosto re-
forcado. Dos cinco valores da marca — pai-
xao0, trabalho em equipa, melhoria conti-
nua, exceléncia e confianca — destaca o
primeiro como o que mais caracteriza a
marca: «Costumo dizer que as pessoas
que trabalham na PURINA nao tém de ter
um animal de companhia, mas tém de gos-
tar muito deles».

Atualmente, a presenca dos «melhores
amigos do homem» nos lares € cada vez
maior, consequéncia das novas estruturas
familiares e do isolamento de muitas
pessoas, nomeadamente idosos. Em
particular, o niUmero de gatos tem vindo a
aumentar e, apesar de ainda ser menor
comparativamente ao de cées, tende a
aproximarse. Neste ponto, Jodo Nunes



refere, por curiosidade, que existe uma
maior fidelizacdo & marca no que toca a ali-
mentacéo felina: «talvez porque os gatos
s&0 mais criteriosos no que comem e Nao
aceitam qualquer coisa», explica. A marca
FRISKIES, pertencente a PURINA, ¢ lider no
segmento de alimentagao para gatos.

O perfil e o gosto de trabalhar em equipa

De todas as competéncias que valoriza
no comportamento humano, a capacidade
de aprender é a que mais fascina Joao
Nunes. Acredita que a relacao entre idade
e aprendizagem néo é relevante e que, ao
longo de toda a nossa vida, é o estimulo
que nos faz crescer, desenvolver e conhe-
cer. Constantemente, procura aprender
mais no trabalho — e até em casa, quando
espreita os livros académicos dos entea-
dos e acompanha os seus estudos.

Com a experiéncia profissional que ja
tem, aprendeu a ser metddico e a dar
grande énfase a fase da preparacéo, j& que
«0s problemas atuais podiam ter sido ate-
nuados se pensados ontem». Por isso, or
ganiza todo o trabalho atempadamente e,
como brinca, «coloco primeiro as pedras
grandes e encaixo as peguenas entre as
maiores. Se tentar fazer ao contrario, as
grandes j& nao caberaon».

Gere uma equipa de cerca de 50 ele-
mentos que tém em comum a paixdo
pelo negécio, pelos animais de companhia
e pelas pessoas. A sua postura é a de
porta aberta, preferindo sempre o con-
tacto pessoal ou telefénico ao virtual.

Chega a Nestlé por volta das 08h15,
apos o passeio matinal com o Spot. Entre
reunioes, e-mails para dar seguimento e
telefonemas para fazer, Jodo Nunes ainda
encontra tempo para realizar um mes-
trado executivo em Financas no ISCTE,
em Lisboa, dois dias por semana. Tenta
minimizar o trabalho que leva para casa,
onde chega por volta das 20h30 mas nem
sempre consegue.

As férias de verao costumam ser pas-
sadas no Algarve e nem neste periodo
desliga totalmente. Em parte, por von-
tade sua: «tal como nédo desligo da fami-
lia e dos amigos quando estou a traba-
Ihar». O trabalho, mais do que um dever,
é um prazer para o Country Manager da
PURINA e, por isso, quando nao recebe
noticias dos colegas, d& por si a telefonar
-lhes de vez em quando para dizer um
«old», consciente de que o trabalho esté
bem entregue. Para alguma questdo mais
urgente, facilmente pega no telemdével,
mais do que recorre ao correio eletrénico.

Jodo Nunes A Conversa

De todas as
competéncias

que valoriza no
comportamento
humano, a capacidade
de aprender é a que
mais fascina Joao
Nunes. Acredita que

a relacao entre idade
e aprendizagem nao

é relevante e que, ao
longo de toda a nossa
vida, é o estimulo

que nos faz crescer,
desenvolver e conhecer.

Nos tempos livres, gosta de praticar des-
porto, se possivel ao ar livre. Sempre que
pode, vai correr para o estadio universita-
rio, em Lisboa que, «além de ser um exce-
lente espaco, é gratuito», brinca. O gosto
pelo judo, desporto que praticou como fe-
derado durante 13 anos, também esta
ainda bastante vivo.

Do ponto de vista pessoal, assume-se
como um «homem de familia» e procura
estar presente em cada momento vivido a
quatro. E mais uma pessoa de sair do que
de estar em casa. Considera que um dos
grandes prazeres da vida é reunir um grupo
de amigos a volta de uma mesa e desfru-
tar de uma experiéncia gourmet. «um bom
vinho, uma fatia de queijo da serra com
marmelada ou — um habito que trouxe de
Espanha — presunto no pao com tomaten.

Nas viagens, assume-se mais citadino e
gosta de conhecer as capitais europeias e
internacionais. A par deste interesse, re-
corda Cuba como um dos destinos de que
mais gostou, evidenciando a «alegria natu-
ral das pessoas, mesmo quando ndo tém
as melhores condicoes de vida». 1l
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Produtos PPP
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Nos tempos atuais, nao ha dia em que a afamada «crise»
nao nos bata a porta. Seja através dos noticiarios,

de testemunhos reais ou do aumento generalizado dos
precos, € uma ameaca constante que molda a nossa vida
e a atitude perante o consumo. Como resposta, a Nestlé
criou os Produtos de Posicionamento Popular (PPP) para
quem nao prescinde da qualidade e do sabor a que se
habituou, mas a um preco mais acessivel.

-se «oficialmente» no nosso pals.

Com ela, surgiu um novo conceito
de consumidor que, como refere Paul
Bulcke, CEO da Nestlé, «pode nao fazer
tantas viagens de férias, mas continua a
comer chocolate». A Companhia segue as
tendéncias do mercado alimentar e traba-
lha diariamente para que a populagao, um
pouco por todo o mundo, ndo prescinda

E m 2008 a «crise econdémica» instalou-

da qualidade, do sabor e da nutricdo a que
se habitou, hd mais de 145 anos.
Abrangendo desde produtos «best-seller»
como o0 NESTUM Mel e as Bebidas de Ce-
reais BRASA e TOFINA até as mais re-
centes novidades MAGGI Directo ao Forno,
CERELAC Bolacha Maria ou as Tabletes de
Chocolate Recheadas, a Nestlé desenvol-
veu os Produtos de Posicionamento Po-
pular para «continuar ao lado do numero



cada vez maior de Consumidores que
procuram fazer as escolhas mais acerta-
das: os Low Food Spenders». Na sua
maioria, «sao familias cujo gasto médio em
alimentacao e bebidas é inferior a média
da populacéo portuguesa», como afirma
Susana Felgueiras, responsével de Inova-
cao e PPP Management. Estas familias
existem em todas as classes sociais e,
atualmente representam ja mais de 65%
do total da populacdo do nosso pais.

Conhecer as «motivacoes e razdes de
compra, 0 que compram, COmMo compram
€ porgue ndo compram» sao as questoes
a que a Nestlé procura responder a cada
dia, porque «é inteligente poupar». O seu
principal objetivo em disponibilizar mar-
cas, produtos e solugdes PPP passa por
assegurar propostas de valor atrativas
junto deste target da populagao.

Em tempos de crise, «a Nestlé conseguiu
tirar 0 “s" da palavra e encontrar uma so-
lucdo que responde as necessidades de

um tipo de consumidor que nao abdica da

qualidade e que, ao mesmo tempo, pro-
cura na alimentacdo uma alternativa para
poupar», refere Susana Felgueiras.

Um dos principais exemplos de imple-
mentacdo dos PPP no mercado nacional &
o lancamento da Gama MAGGI Directo ao
Forno. De acordo com a responsavel, «foi
como o despertar da “bela adormecida”
que era a marca MAGGI em Portugal, cuja
imagem transmitia elevada confianga, tra-
dicdo e expert em culinaria, ainda que old
fashioned». Em abril de 2010, é lancada
uma nova solucéo, rapida, comoda e eco-

a b0 euros sao gratuitos.

com muitas promogoes.

NESCAFE® DOLCE GUSTO® COM VENDA ONLINE

Os Consumidores da NESCAFE® Dolce Gusto® ja podem fazer a sua encomenda
online, entrando em https://www.dolce-gusto.pt. No novo canal de venda, além da
variedade de produtos presentes nas superficies comerciais, estao disponiveis cap-
sulas exclusivas, 24 horas por dia. Os portes de envio para encomendas superiores

Para os proximos anos, o objetivo da marca é apostar fortemente
nesta plataforma. Esté previsto o langamento de méaquinas, bem
como de novas variedades de capsulas e de acessorios de
design exclusivo. Os Consumidores podem ainda contar

PPP Produtos

némica na categoria de Temperos, tendo—
se revelado um «contributo essencial para
conseguir o revamping (renovagado da
marca) com uma solucdo PPP».

Outro exemplo da aplicacdo da inicia-
tiva em Portugal € NESTUM Mel, «um
produto que, de geracdo em geracao,
tem feito as delicias dos consumidores,
assegurando a energia necessaria para
enfrentar os desafios do dia-a-dia por um
valor bastante acessivel: menos de 40
céntimos por dose».

O mesmo se aplica ao langamento da
variedade CERELAC Bolacha Maria, que
«se apresenta no mercado com um prego
mais acessivel que o de outras varieda-
des da mesma gama, revelando a preo-
cupacao da marca em oferecer solugdes
que permitam continuar junto das fami-
lias portuguesas que ha 75 anos contam
€COoNNOSCOoM.

NESCATE
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Bem-estar Programia POPE

——_

Primeiro ciclo:

ensinar a escrever
e tambem a comer

Nao basta ensinar. E imprescindivel alterar os habitos alimentares das criancas e prevenir que se tornem
adultos obesos, com as patologias inerentes ao excesso de peso. A situacao nacional é cada vez mais
grave. Estima-se que 31,5% das criancas portuguesas entre os sete e os nove anos apresentem excesso de
peso. Atualmente, 11% sao ja obesas. A Nestlé reforca o apoio a esta causa e integra o POPE - Programa

de Prevencao da Obesidade Pediatrica na Escola.

um estilo de vida ativo. Levar as criancas a iniciar o dia

com um bom pequeno-almoco, as refeicdes com sopa,
nao esquecendo as horticolas e a fruta; a brincar mais no re-
creio e dedicar menos tempo a televisao ou aos jogos no sofa.
Estes sao os objetivos base que reuniram trés entidades em
protocolo: o Hospital Fernando Fonseca (Amadora/Sintra), a Ca-
mara Municipal da Amadora e a Nestlé. Juntas, criaram e de-
senvolveram o POPE.

O programa visa ensinar praticas saudéveis de alimentacédo e
de exercicio fisico a cerca de 2000 criancas do ensino pré-
-escolar e do primeiro ciclo dos agrupamentos Cardoso Lopes,
José Cardoso Pires, Pedro D'Orey Cunha e D. Jodo V, no con-
celho da Amadora.

Promover uma alimentacao sadia e equilibrada e estimular



A necessidade de criar este programa surgiu devido ao ele-
vado numero de criangas com excesso de peso que chegavam
as consultas de pediatria do Hospital Fernando Fonseca. Se de
inicio se tratava de casos pontuais, gradualmente passaram a
habituais. «O excesso de peso é uma situacdo comportamental
e que se pode prevenir», afirma Ana Leonor Perdigao, nutricio-
nista e responsavel da Nestlé pelo POPE. O problema decorre
de uma alimentagao desequilibrada e de um estilo de vida se-
dentario, situacoes que podem e devem ser corrigidas. Num es-
forco conjunto, «pretende-se trabalhar na comunidade», envol-
vendo as criangas, as escolas, os encarregados de educacéo e
o hospital.

As trés etapas do POPE

Todo o trabalho do programa POPE é desenvolvido nas es-
colas. Numa primeira fase, faz-se o diagnéstico da situagéo:
no inicio do ano letivo, os professores elaboram um pequeno
questionario de conhecimentos e de comportamento alimen-
tar as criancas e aos seus encarregados de educacgao. Algo
tdo simples como «conhece a roda dos alimentos» permite
aos profissionais de educacdo entender as rotinas alimenta-
res das criancas. Esta informacdo é complementada com a
avaliagao de peso, altura e indice de massa corporal, também
feita na escola.

Reunidos estes dados, séo enviados para a equipa da con-
sulta de pediatria do Hospital Fernando Fonseca que trata os
dados e define o plano de agao.

A participacdo da Nestlé acontece através do programa
«Apetece-men», fornecendo as ferramentas de trabalho a pro-
fessores e escolas. Assim, no arranque de cada ano letivo,
cada turma recebe os materiais pedagdgicos que acompa-
nham a implementacao do programa, de modo a estimular o
interesse e a curiosidade dos mais novos.

Professores como modelos de bons habitos

A criacdo do POPE - cujo protocolo foi assinado em janeiro de
2011 — veio dar resposta a uma necessidade ja sentida pela classe
educativa. So as pessoas que mais tempo passam com as crian-
gas durante o dia e acompanham de perto o seu crescimento

PROGRAMA APETECE-ME

Criado no ano letivo de 1999/2000, o programa APETECE-ME visa ensinar as criancas e 0s seus en-
carregados de educacao a ter bons habitos alimentares, a escolher os alimentos mais saudaveis para ini-
ciar a manha com energia e garantir um dia com um bom desempenho fisico e intelectual. Esta iniciativa de
educacéo alimentar € da responsabilidade da Nestlé Portugal em parceria com a Direcdo-Geral de Inovacao e
Desenvolvimento Curricular, do Ministério da Educacdo. Com mais de dez anos de atuacéo, este programa
envolveu mais de 500 000 alunos e cerca de 2700 escolas, apenas no ano letivo 2010/11.

e desenvolvimento. Assim, a reagéo e o impacto em todo o uni-
verso escolar foram «muito positivos».

Prova disso é o facto de muitos professores terem passado a
almocar com as suas turmas na cantina da escola, dando o
exemplo ao comer a sopa, os legumes e a fruta. «Mais do que
educadores, os professores sdo os role-model dos alunos, € im-
portante que deem o exemplo também fora da sala de aula»,

considera Ana Leonor Perdigéo. il

O programa apoia os professores na preparacéao de atividades sobre alimentacao saudavel com os seus alunos, bem como
sensibiliza os encarregados de educagao para a importancia de estilos de vida saudaveis.
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Reportagem Fabrica de Lagoa
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Fabrica de Lagoa Reportagem

Nas encostas verdejantes dos Acores, sao os dorsos brancos
e negros que escondem a maior atracao das ilhas. Fauna
e flora unem-se para produzir o leite mais emblematico de
Portugal. Desde 1971 que a Nestlé transforma em p6 o leite
proveniente do pastoreio livre. De Sao Miguel, segue em big
bags para a fabrica de Avanca onde é incorporado na farinha
lactea CERELAC e em bebidas do segmento vending. Chega
também a Espanha e a Italia, onde é adicionado a farinhas
infantis e a chocolates.
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Reportagem Fabrica de Lagoa

A fébrica de Lagoa (ou da Prolacto, primeiro nome que teve e
pelo qual ainda é maioritariamente conhecida) é responséavel
pela transformacgao de 20% do leite produzido em Sao Miguel,
sendo um dos quatro principais players da ilha. Por ano, aproxi-
madamente 70 milhdes de litros dao lugar a 10 000 toneladas
de leite em pod, que saem em formato industrial com destino a
trés fabricas da Nestlé: Avanca, em Portugal, La Perugina, em
[talia e La Penilla, em Espanha. Embalado em big bags de 1150 kg,
o leite em po6 segue por via maritima, em contentores de apro-
ximadamente 23 toneladas €, uma vez no continente, por es-
trada até Espanha e ltélia.

Da fabrica dos Agores surgem produtos semi-fabricados e in-
dustriais que servem de matéria-prima para nutricdo infantil, lei-
tes de vending (Nestlé Professional), chocolates e, em menor
quantidade, cereais para adultos. A unidade produz também
manteiga sem sal, como forma de aproveitar os excedentes de
gordura, apesar de nao ser a sua principal area de negécio.

Todo o leite transformado é oriundo da ilha de Sao Miguel.
A Nestlé mantém uma parceria com sete fornecedores exclu-
sivos, alguns ja de longa data, bem como com uma cooperativa
local.

O leite que chega provém da ordenha do dia ou, no limite, do
dia anterior e vem refrigerado em cisternas. As entregas sao
feitas gradualmente entre as 7h00 e as 22h00.

Na Prolacto trabalha-se 24 horas por dia, sete dias por se-
mana: «Tal como a nossa matéria-prima, que sao as vacas, nos
também nunca paramos», refere Sandra Lopes, diretora da uni-
dade. Os 66 Colaboradores estao organizados por trés turnos
diarios, de forma a dar resposta continua aos cerca de 240 mil
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litros de leite que diariamente sao entregues ali. Na sua maio-
ria, séo oriundos de escolas profissionais dos Agores, havendo
também técnicos especializados. A excecdo somente de «dois
ou trés», todos sdo naturais de Sdo Miguel.

O processo: de liquido a po

Na sua composicdo natural, o leite contém aproximada-
mente 85% de agua. A atuacdo da fabrica da Nestlé consiste
em analisar todo o leite que chega a unidade, medindo rigoro-
samente 0s seus parametros de qualidade, em particular a
pesquisa de antibidticos. Apds estar apto a ser transformado,
dé-se inicio ao processo de calibracdo da matéria-gorda, mais
concretamente ao seu desnate. As natas extraidas do leite
serao transformadas em manteiga para segmentos industriais,
como a pastelaria.

Numa terceira fase, extrai-se a dgua presente no leite, atra-
vés de um processo de evaporagdo. O produto converte-se em
50% de sélido, ganhando uma textura semelhante a do leite
condensado. Trata-se da etapa que precede o inicio da secagem.

Fabrica de Lagoa Reportagem

A &gua extraida do leite, a que se dd o nome de «agua da vaca»
¢ tratada na fabrica e aproveitada para processos laterais ao fa-
brico, como refrigeracao ou limpezas intermédias (ver artigo a
frente).

Na fase final, faz-se a secagem do leite 50% sélido, sujeito a
um efeito de pulverizagdo com ar quente, que o transforma em
po. Entéo é colocado em big bags industriais com mais de uma
tonelada ou em sacos menores, de 10 kg e 25 kg.

Em termos nutricionais, o leite em pd € idéntico ao liquido:
«Na fabrica retiramos a dgua presente na matéria-prima que de-
pois € adicionada na preparagao. A maior vantagem deste leite
€ a sua validade, que pode ultrapassar um ano», explica a dire-
tora. No caso de pessoas que ingerem pouco leite, nomeada-
mente que vivem sozinhas ou idosas, poderd ser uma boa
opcéao para evitar o desperdicio.

Leite certificado

Nos Acores recolhe-se cerca de 30% do leite produzido em
Portugal, dos quais 19% provém de Sdo Miguel. O arquipélago
€ caracterizado pela aplicacdo de um modelo com caracteristi-
cas singulares, no qual sobressai o pastoreio livre das vacas lei-
teiras. E, com efeito, uma das duas regides do mundo que uti-
lizam o pastoreio durante todo 0 ano, um sistema que apenas
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Reportagem Fabrica de Lagoa

encontra semelhancas na Nova Zelandia. Na sua maioria, 0 pas-
toreio é rotativo, garantindo uma correta gestao da pastagem
natural e prevenindo um pisoteio excessivo que impediria a des-
truicdo da camada vegetal.

Uma vaca podera produzir leite até dez meses por ano du-
rante sete a oito anos. O pico das ordenhas acontece na cha-
mada «campanha de verdo», periodo entre marco e agosto. Em
consonéancia com o florescer das pastagens, os animais produ-
zem mais leite do que na época fria.

O Governo Regional dos Agores dispde de um sistema de ava-
liacdo e certificagao do leite produzido nas ilhas e, em confor
midade com estes resultados, a Nestlé atribui um bénus de qua-
lidade aos seus fornecedores — expresso no pagamento, como
forma de incentivo a qualidade.

Como uma das principais exportadoras dos Acores, a fabrica
da Nestlé, em Lagoa, abastece trés industrias da Companhia:
Avanca, que recebe a volta de 60% do leite em po, La Perugina,
com 28%, e La Penilla, com cerca de 9%.

Aos 34 anos, é a mais
jovem diretora de fabrica na
Nestlé, em Portugal. Esta em
Sdo Miguel ha quatro anos
mas a sua ligacdo a Compa-
nhia ja conta uma histéria
longa. Natural do Porto, ali se
licenciou em engenharia qui-
mica, no final da década de
90. Findo o curso, estagiou
na fébrica de cafés torrados
da Nestlé e de la seguiu para
Avanca, contratada para a
area de produgao, em partk
cular para os cereais infantis
e de pegueno-almoco.

Em 2005, surgiu o convite
para partir para Barcelona e integrar a sede da Nestlé em Espanha.
«Foi um grande desafio e uma experiéncia muito enriquecedora», re-
corda. Esteve ali dois anos de onde rumou a norte, para a fabrica de
La Penilla, onde foi chefe de producao de farinhas infantis. Passado
um ano, em 2008, regressou a Portugal, desta vez para «algo total-
mente diferentex: ir para os Acores dirigir a fabrica de Lagoa.

Demorou pouco até desmistificar a ideia que tinha da vida no ar
quipélago: «Atualmente tenho uma opinido totalmente diferente do
que de inicio. Os Agores apresentam uma étima qualidade de vida.
E aqui estamos acessiveis em qualquer lado». Hoje, € com alegria
gue se mantém em Sao Miguel, tendo entretanto alargado a familia
e dado as boas-vindas a primeira filha.
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Na unidade portuguesa, o leite proveniente de Lagoa € inte-
grado na farinha lactea CERELAC (cada embalagem contém
cerca de 25% de leite), bem como em bebidas de café desti-
nadas ao setor empresarial e comercializadas pela Nestlé Pro-
fessional. Trata-se de um dos setores com maior capacidade de
crescimento, como considera Sandra Lopes: «As empresas pro-

Tem 25 anos e o sotaque
nao deixa duvidas de que é
natural de Sao Miguel. Esta
na fabrica de Lagoa desde
2009, mais concretamente
desde 19 de maio — é com
alegria e prontidédo que pre-
cisa o dia, afinal, € uma data
que nao esquece.

E responséavel pelo arma-
zém técnico e tem como fun-
cao organizar o stock de
pecas existentes para a ma-
quinaria da unidade. Formada
em higiene e seguranca ali-
mentar, pela ENTA — Escola
de Novas Tecnologias dos
Acores, passou por uma fabrica de queijos frescos e por um labo-
ratério numa unidade de laticinios antes de chegar a Nestlé.

O seu primeiro desafio aqui foi organizar o rés-do-chdo do ar-
mazém técnico, uma tarefa que, tendo sido bem-sucedida, se alar
gou até todo o armazém e que mantém até hoje.




curam cada vez mais solugdes praticas, faceis e de qualidade
que possam ter nos escritorios», refere a responsavel.

No segundo caso, na fabrica de La Perugina, em ltdlia, o leite
portugués é integrado em saborosos chocolates, como é o
caso do famoso bombom BACI. A Norte de Espanha, junto a
Santander, na fabrica multiproduto de La Penilla, os cereais in-
fantis fabricados também ganham aroma a Acores.

Natural do Livramento,
junto a vila de Lagoa, Rui
Gaspar conhece a fabrica
da Nestlé ha longos anos.
Quando era miudo, costu-
mava jogar a bola com os
amigos no espago onde
estad hoje instalada a ETAR.
Nunca entdo pensou que
«guando fosse crescido» iria
trabalhar na Prolacto.

Mas o que estava longe
do pensamento tornou-se,
afinal, realidade. Aos 31 anos,
e desde 2004 na Nestlé,
Rui Gaspar é hoje o super
visor da fabricagao. Todo o
seu conhecimento foi adquirido na fabrica, por via da experiéncia e
das agoes de formagao.

Passou por todas as etapas do fabrico e agora coordena a
equipa de rececao do leite, desnate, evaporador, pulverizagao, en-
chimento e do fogueiro (fornecimento da energia).

Fabrica de Lagoa Reportagem

Apesar de existirem varios métodos de secagem, o método uti-
lizado na fabrica de Lagoa é exclusivo da Nestlé. Este processo
tem por base a tecnologia «Egron», cuja patente foi adquirida pela
Companhia em 1915, tendo sido desenvolvida pela Nestlé ao
longo dos anos. Atualmente, aplica-se no fabrico de inimeros pro-
dutos Nestlé em unidades espalhadas por todo o mundo.

1. e 4. Exterior da fabrica.

2. Vacas leiteiras de um fornecedor local.

3. Operador de controlo do funcionamento da ETAR.
5. A saida de um big bag do embalamento.

6. e 7. Interior da fabrica: maquinaria industrial.

8. Alguns dos produtos que incorporam o leite em p6 da Nestlé.

Quando chegou a fabrica
de Lagoa tinha apenas 24
anos, mas recorda bem a
data, apesar de ja terem pas-
sado 36 anos. Natural de
Sao Miguel, Anténio Cosme
ja faz «parte da casa». Esta
foi a primeira empresa onde
trabalhou, assim que regres-
sou da tropa.

Conhece a fabrica da Pro-
lacto como poucos: come-
cou por trabalhar no labora-
tério. Fazia entao anélises ao
leite quando chegavam as
cisternas.

Passou gradualmente por
todas as etapas — fisico-quimica, microbiologia e anélises especiais
— até ser promovido a chefe de laboratério, ja em 2001.

Ao longo de 25 anos, foi aprendendo e conhecendo novos mé-
todos, mais rapidos e mais tecnolégicos, que acompanhou gracas
a formacao que a Nestlé Ihe foi proporcionando. Até 2008 acumu-
lou ainda a &rea de seguranca da fabrica. A partir daqui, passou tam-
bém a dirigir os setores da salde e do ambiente, que ainda man-
tém. Do que sempre gostou foi de trabalhar em equipa, por
acreditar ser a melhor solucéo. E, felizmente «sempre tivemos bons
grupos», recorda. «fem sido uma vida dedicada a Nestlé», conta An-
ténio Cosme. «Daqui ja s saio para a reforman, brinca.
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Valor Partilhado Redugao do consumo de agua

O exemplo agoriano para reduzir
o consumo de agua

Desde ha 80 anos que a
agua tem sido um tema de
preocupacao da Nestlé,
constituindo hoje um dos
trés pilares fundamentais na
Criacao de Valor Partilhado,
a par da Nutricao e do
Desenvolvimento Rural.

A boa gestao da agua e a
reducao do seu consumo
sao objetivos que tém vindo
a pautar a acao da
Companhia, também a
partir de Sao Miguel.
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Reaproveitamento da «agua da vaca»

Desde 2009, a fabrica de Lagoa ja
conseguiu poupar cerca de 40% da
adgua potavel municipal que consumia,
através do aproveitamento da chamada
«&gua da vaca». A ideia é simples: apro-
veitar a dgua retirada do leite, através
do processo de evaporacgao, para reuti-
lizacdo em operacdes laterais, como
limpezas intermédias ou sistemas de re-
frigeracdo. Este processo implemen-
tado ha trés anos, além de contribuir
para a sustentabilidade ambiental, ja

Piscina natural de onde se extrai dgua salgada para reaproveitamento na refrigeracéo e na torre de evaporacao.

permitiu a fabrica poupar o equivalente
a 36 000 euros.

«Aproveitando o facto de o leite ter
agua na sua composicao natural, e ja que
nds ndo necessitamos dela porque faze-
mos leite em po, instalamos um tanque
que armazena até 20 000 litros», explica
Susana Pereira, responsavel pela Area de
Seguranca, Saude e Ambiente na féabrica
de Lagoa. Sem cheiro nem cor, a «agua
da vaca» é praticamente idéntica a pota-
vel. Apos examinada, é usada nas limpe-
zas intermédias da CIP (Clean in Place),



nomeadamente na limpeza quimica dos
tanques. «Aproveitamos a agua extraida
do préprio dia ou, no limite, do dia ante-
rior. A que ndo é usada segue para a
ETAR (estacao de tratamento de aguas
residuais) e, apds tratada, € devolvida ao
mar», explica Susana.

Preocupacao pela agua:
ETAR construida em 2008

A fabrica de Lagoa conta com um sis-
tema proéprio de tratamento de &dguas re-
siduais, desde ha quatro anos, como um
requisito de licenca ambiental. Esta esta-
Gao recebe todas as &dguas que provém
da fabrica — sejam de limpeza de tanques
ou de camiodes cisterna. A primeira fun-
cao é separar gorduras e alguns sélidos.
Depois, através de um processo de bom-
beamento, as aguas passam para o tan-
que de homogeneizacédo. Aqui é feito um
acerto do pH, de forma a «nao existirem
grandes chogques com 0s microrganismos
que estdo dentro dos reatores», explica
Susana Pereira. Na fase seguinte, nos
reatores biologicos, apds ciclos de 12
horas, sdo removidos os contaminantes
da agua, ficando esta tratada. E entao de-
volvida ao mar, numa média de quatro

o
Susana Pereira, responsével pelo departamento de seguranca, salude e ambiente na fabrica de Lagoa.

Reducao do consumo de agua Valor Partilhado

POUPANCA DE AGUA GERADA
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. Consumo de agua potavel

Consumo de agua potavel/tonelada de produto terminado

vezes ao dia e numa quantidade que varia
entre 100 a 120 metros cubicos.

Extracao da agua salgada

Outro dos exemplos de reutilizagdo e
de poupanca de dgua municipal, em
Lagoa, é a extracao de agua salgada de
uma «piscina natural», no terreno da fa-
brica, para reaproveitamento na refrigera-
¢ao e na torre de evaporacao. A agua, que

E it

provém diretamente do mar, € captada
através de um sistema instalado para o
efeito. Depois de usada, segue para o sis-
tema de amoniaco, de onde sai «comple-
tamente limpa». Regressa ao mar a uma
temperatura ligeiramente superior, mas
sempre controlada. ll

«Aproveitando o facto
de o leite ter agua na
sua composicao natural,
e ja que nos nao
necessitamos dela
porque fazemos leite
em po, instalamos um
tanque que armazena
até 20.000 litros.

Sem cheiro nem cor,

a “agua da vaca”

é praticamente

idéntica a potavel. Apos
examinada, é usada nas
limpezas intermédias
da CIP (Clean in Place).»
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Valor Partilhado The Cocoa Plan

A redescoberta
do chocolate

-

Nesue

Cocea Plan

No século XV, Cristévao Colombo
descobre o continente americano.
Com a chegada a «terra nova», o
seu paraiso terrestre, o navegador
italiano assinala no mundo
«civilizado» mais do que uma nova
era na Historia. Encontra o cacau,
até aqui privilégio exclusivo dos
indios da América Central que o
consideravam um «fruto sagradon.
Hoje, o chocolate é uma tentacao e
sinénimo de paixao para muitos. A
Nestlé faz jus a crenca dos indios e
zela pelo cultivo de um cacau digno
de quem nao lhe resiste.
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lém de ser um chocolate delicioso
Apara o Consumidor, é fundamental

que derive de um cacau de «pri-
meira classe» e que seja testemunho de
uma producao justa para os agricultores e
para as comunidades que o cultivam,
com melhores condicdes de vida e sem
mao-de-obra infantil. Estas ambicoes le-
varam a criacdo do The Cocoa Plan da
Nestlé (Plano do Cacau) que visa melho-
rar todas as etapas do «ciclo» que o grao
de cacau atravessa até chegar ao Consu-
midor, em forma de chocolate: agriculto-
res, negociantes, distribuidores, grupos
setoriais e produtores.

A forma mais eficaz de ajudar ¢ ir direta-
mente ao campo e demonstrar presencial-
mente aos agricultores como podem au-
mentar 0s seus rendimentos com maiores
colheitas de melhor qualidade. Neste sen-
tido, a Companhia promove a formagdo em
areas como a poda de arvores, controlo de
pragas, colheita e cuidados ambientais.

A criacao das plantulas de alto potencial

Sdo viérias as iniciativas que o plano
abrange, algumas exclusivas da Compa-
nhia e outras por via de participagao e de
apoio junto de organizagdes mundiais que
partilham as preocupacoes e 0s objetivos
do The Cocoa Plan: ajudar os produtores a
administrar terrenos lucrativos, respeitar o
meio ambiente, ter uma boa qualidade de
vida, possibilitar aos filhos 0 acesso a uma

Fruto do cacaueiro a ser descascado.

boa educacdo e a encarar o cultivo de
cacau como uma profissao respeitavel.

Neste ambito, a Nestlé criou um Cen-
tro de Pesquisa e Desenvolvimento, em
Abidjan, na Costa do Marfim — pais lider
mundial na producao de cacau. E nesta
base Nestlé na Africa Ocidental que se
trabalha diretamente com as comunida-
des locais e os produtores.

Uma das principais acoes levadas a cabo,
desde ha dez anos, € a pesquisa sobre pro-
pagacao de plantulas de cacau de melhor
qualidade e com maior rendimento — plan-
tulas de alto potencial. Os estudos séo tra-
balhados em colaboragao com o Centro
de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) da
Nestlé, em Tour (Franga) e com outros ins-
titutos de pesquisa como o CNRA (Centre
National de Recherche Agronomique).

Como resultado dos conhecimentos e
dos investimentos que a Companhia tem
feito a nivel mundial, j& conseguiu produzir
grandes quantidades de plantas de cacau
de primeira classe, mais fortes e menos vul-
neraveis a doencas e que, potencialmente,
rendem o dobro, ou ainda mais, do que as
arvores médias nos terrenos tradicionais.
Esta eficacia € obtida com a ajuda de um
processo de propagagao acelerada, sem
qualquer modificacdo genética envolvida.

O processo tem inicio no P&D da Nestlé,
em Tours, com botdes de flores de ca-
caueiros que se desenvolvem como plan-
tulas no centro em Abidjan, ou no Equa-
dor. Apds crescerem em viveiros locais,
as arvores ficam prontas para serem plan-
tadas nos campos dos produtores.



O longo percurso do cacau

Ao contrario de outras matérias-primas, a
«viagem» do cacau até se tornar no apeti-
toso chocolate que chega as prateleiras do
supermercado € longa e complexa. En-
volve uma série de intermediarios o que
significa que, por vezes, o agricultor que
estd na base do processo nao recebe o pa-
gamento justo. Além disso, torna mais di-
ficil saber a proveniéncia certa do cacau, o
que dificulta ainda a rastreabilidade dos
agricultores e 0 seu acesso a formacéo.

Veja-se entdo o percurso: na Costa do
Marfim, inicia-se com o agricultor que
vende a sua colheita para uma cooperativa
ou um «pisteur» (compradores/comercian-
tes viajantes que contactam os agriculto-
res para comprar o maximo possivel de
cacau). Adotam este nome porque se-
guem as pistas que levam aos terrenos de
producao de cacau. Existem cerca de 700
cooperativas no pais e aproximadamente
5000 pisteurs. Entretanto, as cooperativas
e 0s pisteurs vendem para intermediarios
maiores, chamados «traitants» que reven-
dem para exportadores. Por sua vez, estes
vendem para os processadores que trans-
formam cacau em chocolate.

Um longo caminho que, além da dis-
persao de intermediarios, origina a mis-
tura de graos de varias proveniéncias em
grandes remessas que seguem para o
mundo inteiro. Para melhorar todo o pro-
cesso e garantir a proveniéncia do cacau
usado, a Nestlé estabelece parcerias di-
retas com algumas cooperativas na Costa
do Marfim e no Equador, de forma a en-
curtar a trajetéria.

Construcao de escolas

Além de ensinar a cultivar melhor e mais
resistente cacau, a Nestlé participa ativa-
mente na melhoria das condigdes de vida
dos agricultores, zelando pelo desenvol-
vimento rural das comunidades locais.

B KIT KAT COM CACAU DE ORIGEM CERTIFICADA

KIT KAT, um dos chocolates mais conhecido dos portugueses, faz parte da ini-
ciativa The Cocoa Plan desde setembro de 2011, comunicando-a através da sua
embalagem e do site www.nestlethecocoaplan.com. Assim, cada vez que com-
pramos um KIT KAT, estamos a contribuir para ajudar mais de um milhdo de fami-

lias ligadas a producéo de cacau.

Na Costa do Marfim, a

in

Projetos sociais como a construcao de es-
colas e pocgos de dgua potavel sdo algumas
das iniciativas que melhoram a qualidade
de vida destas pessoas. De acordo com a
Companhia, a principal forma de ajudar os
agricultores é apoiando e investindo num
programa escolar agricola na Africa Oci-
dental. Esta iniciativa é organizada pela
industria como um todo — incluindo os
maiores fabricantes de chocolate — e ja be-
neficiou mais de 80 000 agricultores. Nes-
tas escolas agricolas, cada duas a trés se-
manas aproximadamente, cerca de 30
agricultores locais reinem-se numa explo-
ragao agricola de cacau.

Um dos beneficios das escolas agrico-
las é que estas providenciam um férum
para debater questdes como o trabalho
infantil, a importancia da escolarizacdo
para as criangas ou o VIH/SIDA.

Exigir uma cadeia de abastecimento
sustentavel

Desde 2002, o UTZ CERTIFIED, uma or
ganizacgao internacional independente sem
fins lucrativos, tornou-se um dos principais
programas de certificacao para o cacau com
cultivo responséavel e sustentavel para as

producao inicia-se com o agricultor que vende a sua colheita para uma cooperativa.

: - £ ..‘“;‘ 30

comunidades locais e para 0 meio am-
biente. A sua visdo é conseguir uma cadeia
de abastecimento sustentavel — com os
agricultores a implementarem boas praticas
€ a construirem o seu negdcio, a industria a
recompenséa-los por produtos cultivados de
forma sustentavel e os Consumidores a
comprarem produtos que respeitem as suas
exigéncias em termos sociais € ambientais.

Trabalhando com a industria do cacau,
governos e varias organizagcdes nao-
-governamentais (ONG), a UTZ CERTIFIED
esta a desenvolver e a implementar um
sistema generalizado de certificacdo e ras-
treabilidade para o cacau sustentavel.

A Nestlé é membro fundador do pro-
grama do cacau. Isto significa que todos os
seus fornecedores e parceiros devem cum-
prir o seu Codigo de Fornecedor, incluindo a
proibicao do uso ou da obtencédo de benefi-
cios através de trabalho forcado ou obriga-
torio, do trabalho infantil ou de formas que
sejam mental, fisica, social ou moralmente
perigosas ou prejudiciais as criangas ou que
indevidamente interfiram com suas neces-
sidades escolares. I
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Iniciativas Recursos Humanos

Fazer negocios,

gerir pessoas

«Fazer negocios de
sustentabilidade com base
em relacoes sustentaveis».

Esta é uma das premissas
da Nestlé, valida para
Clientes, Consumidores,
Colaboradores e
Stakeholders. No inicio de
2012, completou-se
internamente o primeiro
ano de execucao do modelo
Progress Evaluation (PE), o
novo sistema de
desempenho dos
Colaboradores assente

em objetivos claros, factuais
€ mensuraveis.
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« S pessoas sao o essencial do nosso
Anegécio € a nossa razao de ser».
Uma ideia simples que esta na base
da Politica de Recursos Humanos da Nestlé
e, em particular, dos instrumentos de ava-
liacdo dos Colaboradores. Afinal, «aqui fa-
zemos produtos de pessoas para pes-
soas», refere Ana Gomes, diretora de RH.
A gestéo do talento e o desenvolvimento
de competéncias sdo objetivos definidos
no modelo de gestdo dos recursos huma-
nos da Companhia.

No primeiro caso, pretende-se focalizar
as «competéncias que os Colaboradores
devem ter para atingirem a mudanca, com
vista as suas aptidoes de futuro e a sus-
tentabilidade do préprio negécio». Ou seja,
partir do talento de cada um e do que me-
lhor sabe fazer para desenvolver o trabalho.

No caso do desenvolvimento de compe-
téncias, procura-se unir as expetativas pro-
fissionais e pessoais do Colaborador aos ob-
jetivos definidos pelo negdcio, atingindo um

B

equilibrio em gue ambos se concretizem
em pleno. Aqui é valorizado o potencial de
desenvolvimento de cada profissional.

Classificar o desempenho:
do todo ao individual

Em 2010, a Nestlé implementou inter
namente o PE— Progress Evaluation. Trata-
se de um instrumento de avaliacdo que
prima por ser «claro, factual e justo», de
acordo com Ana Gomes. Desenvolvido em
trés fases ao longo do ano — definicdo dos
objetivos (fevereiro/marco); entrevista in-
termeédia (julho/setembro) e fecho das ava-
liacoes (dezembro/fevereiro), o PE avalia o
desempenho através de quatro comporta-
mentos — iniciativa, cooperacéo proativa,
pratica com exemplo (ética e integridade
nas acgoes) e orientacdo para resultados —
e quatro a seis objetivos de desempenho
fundamentais.

Tal como as avaliacdes, os objetivos traca-
dos séo concretos e mensuraveis. Definidos



em «cascata», vao do todo para o particu-
lar: crescimento, negdécio, funcional, indivi-
dual. A avaliacéo envolve o Colaborador e o
seu superior hierdrquico num processo que
visa desenvolver tanto os resultados globais
da Companhia como o trabalho individual.

Avaliar as competéncias de cada um
Existente desde 2004, o modelo Pro-
gress and Development Guide (PDG) ar-
ranca com a autoavaliagdo do Colabora-
dor e assume-se como uma apreciacao
de competéncias, em complemento ao
desempenho. Procura-se acompanhar o
percurso de cada pessoa, de forma a fo-
mentar a progressao na carreira. Nesse
ambito, a Nestlé disponibiliza um «con-
junto de instrumentos que séo integrados
e que ajudam no desenvolvimento e no
crescimento profissional e pessoal do Co-
laborador», como é o caso da formacéo
nas mais variadas areas e funcodes, pro-
grama de trainees, Academia de Compe-
téncias ou a formacéo de lideres e de
lideranca para quadros. A nivel acadé-

mico, fomenta cursos adequados as ne-
cessidades, como programas de apoio a
especializacoes, pds-graduacoes e MBA.

Cada Colaborador tem ainda a possibili-
dade de mudar de negécio ou de pals, caso
manifeste esta vontade e se considere que
sera uma mais-valia para a funcédo que de-
sempenha. «Estamos em mais de 80 pai-
ses, logo, sdo mais de 80 oportunidades de
mudanca de carreira», lembra a diretora de
Recursos Humanos, referindo-se a expa-
triagdo para outras delegacdes da Nestlé
no mundo.

Em 2011, foram 142 Colaboradores que
mudaram de funcao e de local de trabalho,
a nivel nacional.

Em ambos os modelos de avaliagao
desenvolvidos pela Nestlé, procuram-se
sobretudo duas coisas. A primeira é
«falar uma so linguagem e seguir o mes-
mo caminho», alinhando Companhia e
Colaborador. Em segundo lugar, gerir ex-
petativas. A chefia deve apoiar de perto o
seu Colaborador, orientando-o no sentido
de desenvolver a sua carreira e ser o

Recursos Humanos Iniciativas

Ana Gomes, Diretora de Recursos Humanos.

«guardido» do seu percurso profissional.
«Vamos retendo os talentos que temos
nas organizacdes, mantendo os Colabo-
radores motivados num bom clima de tra-
balho», remata Ana Gomes.ll

LAETITIA BALMES: DA NESPRESSO PARA OS CHOCOLATES

«100% francesa», estd em
Portugal ha 14 anos e veio traba-
lhar no marketing da Nespresso
em 2007. Em 2011, Laetitia
Balmes abracou um novo desa-
fio na Nestlé: dos irresistiveis
cafés transitou para os viciantes
chocolates. «J& tinha mostrado
interesse em conhecer outra
realidade e em ter uma expe-
riéncia noutros negocios dentro
da Nestlé na area de marketing.
Recebi esta proposta no final de

2010 e aceitei logo. E uma ca-
tegoria que tem muito que ver
comigo e que me permite alar
gar os meus conhecimentos»,
recorda.

Decorrido mais de um ano
nas novas funcdes, Laetitia re-
vela-se muito satisfeita com a
mudanca: «Além de conhecer
um novo negécio, estou a traba-
Ihar numa organizacéao diferente,
onde aprendo todos os dias
com 0s varios departamentos.

Por outro lado, o facto de estar
fisicamente em Linda-a-Velha
permite-me ter mais contacto e
ligacdo com os outros negécios
da Nestlé e com a organizacéo
Ibérica.

Foi um passo importante para
a progressao da minha carreira,
ganhei bastantes conhecimen-
tos e competéncias em diversas
areas onde posso aplicar a ex-
periéncia que adquiri ao longo
dos anos», conta.

MIGUEL GOMES: DA PURINA PARA OS RECURSOS HUMANOS

E Business Partner na area de
Recursos Humanos, uma fun-
cao que desempenha ha pouco
mais de um ano. Até janeiro de
2011, esteve ligado ao negdcio da
alimentacao de animais de com-
panhia como Trade Marketing Ma-
nager na Nestlé PURINA Pet Care.

A ideia de «abracar um novo
desafio» surgiu ha cerca de trés
anos, em conversa com o superior
hierdrquico e Business Partner:
«Encarei esta oportunidade como

um voto de confianca nas minhas
capacidades, incentivado também
pelos meus colegas da Nestlé
PURINA, recorda.

O balanco dificilmente poderia
ser melhor: «As expectativas que
tinha para este novo desafio foram
todas superadas. Descobri um
mundo Novo, CoM NOVOS Proces-
s0s e metodologias numa drea em
que nao estava totalmente familia-
rizado», afirma Miguel Gomes, ao
mesmo tempo que aponta como

benéfico «o estabelecimento de li-
gacoes de maior proximidade nao
s6 com 0s novos colegas de RH,
como dos negdcios da minha res-
ponsabilidade e antigos colegas».

A mudanca interna contribuiu
para o seu crescimento a nivel
humano: «potenciando as mi-
nhas capacidades profissionais
e proporcionando-me uma nova
energia e uma visao diferente e
mais abrangente do que é tra-
balhar na Nestlé.»
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Iniciativas Estagios

Férias de verao:

trocar os chinelos
pelos sapatos

Férias escolares costumam ser sinénimo de descanso, de sono ou de passeios com a familia e amigos.
Entre julho e setembro, os estudantes aproveitam o aguardado interregno nas aulas para fazer tudo ou... nada.
Filhos dos Colaboradores da Nestlé que tenham entre 16 e 18 anos podem reservar o més de agosto

para conhecer a empresa de que tanto ouvem falar em casa. E ainda para vivenciarem a primeira

experiéncia profissional.

Nestlé lancou o repto aos seus

Colaboradores: inscrever os fi-

lhos nos Estagios de Verao, du-
rante o més de agosto. A primeira expe-
riéncia aconteceu no ano passado. Foram
dez os jovens que acederam a trocar a
praia por um horario de «adulto» e «as
ondas» por um trabalho profissional.

Trata-se de uma iniciativa cujo exemplo
provém da sede em Vevey, na Suica, e
que, gragas ao seu resultado positivo
junto de Colaboradores e respetivas fa-
milias, surgiu como uma «oportunidade»
na Companhia em Portugal.

Repartidos por todo o pafs, quatro
dos estagiarios integraram as equipas
de Marketing, de Gelados e da Area Fi-
nanceira, na sede, em Linda-a-Velha.

Os restantes distribuiram-se nas Bou-
tiques Nespresso, em Lisboa, Porto e
Aveiro.

Esta € uma experiéncia que permite
aos mais novos «conhecerem um pouco
a realidade do trabalho dos pais», refere
Andreia Dias, Recruitment Coordinator da
Nestlé, bem como «fazer uma primeira
aproximacao a realidade do trabalho».

No processo de inscricao, os interes-
sados sao convidados a indicar qual a
area profissional que mais Ihes interessa.
A partir daqui, a Nestlé procura ajustar a
sua proposta de estagio a area preten-
dida: «Procuramos saber junto dos dire-
tores das areas onde existe maior dispo-
nibilidade para receber estes jovens», de
forma a tornar a situacao benéfica para
ambas as partes.

No final de agosto, estagiario e «tutor»
foram convidados a avaliar a iniciativa,
tendo sido consensual o bom resultado
obtido. Em 2012, esta agao repetirse-a e
novos «talentos» serdo descobertos den-
tro da Nestlé. I



A Nestlé nas redes sociais Iniciativas

Opinioes que percorrem o mundo
em segundos

Consolidada a presenca na casa
dos portugueses, a Nestlé
aproxima-se ainda mais do
Consumidor, agora por via virtual.
As redes sociais sao um fenomeno
a que ninguém é alheio e ja se
tornaram num paradigma do
século XXI. A comunicacgao corre a
uma velocidade vertiginosa e as
opinioes multiplicam-se. Com 500
milhoes de utilizadores, o
Facebook reinventou a
comunicacao tradicional
introduzindo os conceitos:
«gosto»n, «camigos», «fas» e
«recomendacoes».

s novas tecnologias de comunica-

cao vieram conceder ao Consumi-

dor um lugar de destaque nas redes
sociais, com a criagao e partilha de con-
tetidos em conversas e «murais». A facili-
dade de qualquer pessoa poder criar e par
tilhar informacéo vem redefinir o modelo
de comunicagdo das marcas, com o word-
-of-mouth (boca-a-boca) a aparecer cada
vez com maior destaque, sob a forma de
recomendacoes, opinides e experiéncias
pessoais. «Esta € uma comunicacao que
parte das pessoas e em que as marcas
perdem o controlo sobre o que é partr
Ilhado nas redes, podendo ser alvo de elo-
gios mas também de criticas, ou simples-
mente ignoradas», refere Alexandre Pedro,
Social Media Coordinator da Nestlé.

E desta ambiguidade que surge a ques-
tdo: o que ganham as marcas com as
redes sociais?

Ao contrario de outros meios de comu-
nicacao a sua disposicao, «a interacao vir
tual vem atribuir uma visibilidade baseada
nas experiéncias individuais e nos seus
valores, quer em termos funcionais, quer
emocionais», acrescenta.

«Poupar nas com-
pras: Durante o més
de outubro, o DIA
estd com: 25%
cafés Sical (com-
prei e vou comprar
muito mais por
que é o café que
uso e que teve

«Ha quase 29 anos que
te amo. Queres casar
comigo, Cerelac?» ...

{ «Uma pausa
com KIT KAT,
vai ser uma

um aumento de
0,30 cent)»

I a nossa vida

«Diga bom dia com

Mokambo:

noite rechea-
da de estudo
arduo... :)»

) Booommmm
Forum B\ Diiiii

J—

Nestlé: uma marca de boas memadrias

Todos os dias, centenas de Consumido-
res falam e trocam experiéncias relaciona-
das com a Nestlé nos diferentes meios
sociais (Facebook, Twitter, Féruns...).

As pessoas recordam com nostalgia as
«papas» da sua infancia, referenciam uma
pausa durante o estudo para um KIT KAT,
ou desejam «bom dia com Mokambo» aos
amigos na rede. As méaes trocam opinioes
em féruns sobre a qualidade, composicéo
e propriedades dos leites com que ama-
mentam os seus bebés, um apreciador
de café relata uma ida a boutique da
Nespresso apoés elogiar a qualidade da
marca PURINA, enquanto outro convida os
amigos para uma tarde com NESCAFE®
Dolce Gusto®, em sua casa. Recordam-se

também os anuincios do passado que fica-
ram na memoria de todos. Todo um con-
junto de conteldos que tem por base
experiéncias, percecoes e emocoes rela-
tivamente as marcas do portfolio Nestlé.

Perante a natural envolvéncia nas redes
sociais, «a Nestlé procura compreender
0s insights presentes nas conversas do
dia-a-dia, aproximando-se do seu Consu-
midor», explica Alexandre Pedro. Esta mo-
nitorizacdo gera, entado, «informacdes va-
liosas e espontaneas», quer em termos de
recetividade da marca, gestao de crises
embrionarias ou até na recolha de informa-
cao do mercado para criagao de novos pro-
dutos e/ou formas de promogéo. Il
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Ambiente Capsulas

RECICLAGEM

Da capsula usada
a transformacao em mobiliario

NESCAFE® Dolce Gusto®
traz até nossa casa mais

do que uma diversidade

de aromas a café. Conduz
uma viagem desde o cafezal
até a capsula, do fruto verde
a chavena e, na fase final,
representa um bom
exemplo de reciclagem

de capsulas e consequente
reducao da pegada
ecolégica.

esde 2006, data em que foi lan-
D cado o sistema NESCAFE® Dolce
Gusto®, que a reducédo da pegada
ecolégica tem sido uma das prioridades

da marca, nomeadamente na prevengao
do impacte ambiental dos seus produtos.
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A andlise a cada elo da cadeia — capsulas,
embalagens e méaquina — é continua. Esta
verificacdo é determinada através da ACV —
Anélise de Ciclo de Vida. Até hoje, a marca
conseguiu reduzir a pegada de carbono em
32%, a quantidade de energia nao reno-
vavel em 41% e o total de agua usada
em 25%.

Metodologia reconhecida, este sistema
é realizado e revisto por peritos externos
a Nestlé. O objetivo € avaliar o impacto
no meio ambiente e identificar as areas a
melhorar. A andlise é feita ao longo de
todo o ciclo de vida do produto, desde a
matéria-prima, a producéo, distribuicao,
utilizacao e ao fim de vida Util e tratamento
ou deposicéao.

Sao trés os indicadores conhecidos da
ACV: as alteracbes climaticas, entre as
quais emissdes de gases com efeito de



estufa expressa em gramas de CO2; o
consumo de energia primaria ndo reno-
vavel e o consumo de dgua. Aqui, consi-
dera-se a quantidade usada ao longo da
cadeia de valor, expressa em litros.

O processo de reciclagem:
desde a capsula usada ao mobiliario

Um dos exemplos da boa prética am-
biental da NESCAFE® Dolce Gusto® foi o
lancamento, em 2010, da recolha de cap-
sulas, enquadrado num sistema préprio e
pioneiro.

De acordo com a legislacao atual, as
capsulas nao sao consideradas embala-
gens, o que significa que estdo fora da
gestao da Sociedade Ponto Verde. Por tal,
desde ha dois anos, a Nestlé Portugal
montou um sistema que se inicia com a
recolha destes objetos em locais especi-
ficos e posterior encaminhamento para a
reciclagem.

Trata-se de uma parceria entre a Com-
panhia e diversas instituicdes que aderiram
a esta campanha, e onde estao colocados

depdsitos para a recolha de capsulas usa-
das. Entre esses locais encontram-se lojas
de eletrodomésticos, supermercados, es-
colas, algumas Juntas de Freguesia e Ca-
maras Municipais.

Tendo em conta a especificidade desta
capsula, a tecnologia utilizada no pro-
cesso foi especialmente desenvolvida para
a marca. Numa segunda fase, o plastico é

Capsulas Ambiente

encaminhado para uma empresa de reci-
clagem de plésticos e as borras do café
seguem para compostagem. A agua utili-
zada no processo é reutilizada pararega e
lavagem de pavimentos. Apés reciclado,
o plastico das capsulas é utilizado para
produzir mobilidrio urbano para jardins,
parques infantis, praias, etc.
Atualmente, j& estdo instalados mais
de 30 pontos de recolha no pais, um nu-
mero em crescimento permanente.

Uma capsula inteligente

A cépsula da NESCAFE® Dolce Gusto®
ganhou o nome de Smart Capsule™, apds
varios anos de pesquisa e de desenvolvi-
mento. E funciona de forma inteligente.
O sistema permite que a presséo interna
da céapsula seja automaticamente ajustada
a cada produto, de modo a obter uma be-
bida da melhor qualidade, seja um ché frio
ou um café expresso.

Feita a partir de materiais plasticos de
alto rendimento, a Smart Capsule™
tem uma elevada resisténcia mecanica
a pressao da maquina, de 15 bares. E
também resiste a luz e ao oxigénio, ga-
rantindo a preservacdo do aroma do pro-
duto. Para preservar o ambiente, as Smart
Capsules sdo embaladas numa caixa
de cartdo Unica que é posteriormente
reciclada.

DESDE 2006:

Pegada
| de carbone

\ .32%

RESULTADOS NA REDUGCAO DE PEGADA ECOLOGICA

| Utilizacs,
de &gua
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Ambiente Logistica eficiente

Transportar mais em menos
vezes, poupar o ambiente

Poupar, reduzir consumos e ser eficiente. Da fabrica ao cliente, a preocupacao ambiental
é constante, nomeadamente nas atividades desenvolvidas na cadeia de abastecimento
da Nestlé Portugal. Seguir uma gestao ambiental sustentavel € mais do que uma ambicao da Nestlé.

E um compromisso.

uando pensamos na distribuicao de
Qum produto, desde que sai da fa-

brica até chegar ao destinatario,
vém-nos a ideia algumas horas de trans-
porte, seja em veiculos pesados, comboios
ou navios de carga. Todos os dias, milhares
de produtos Nestlé efetuam os mesmos per
cursos em Portugal e além-fronteiras. A ro-
tina € semelhante, contudo o ciclo de opera-
¢oes é constantemente analisado, de forma
a minimizar os impactos no ambiente e con-
tribuir para a Criacdo de Valor Partilhado.

A érea de Gestéo da Distribuicdo (GD) é
quem coordena as a¢oes de responsabili-
dade ambiental sobre as diferentes fases no
ciclo de distribuicao dos produtos Nestlé:
das fabricas, nacionais ou europeias, aos
Centros de Distribuicdo e destes aos Con-
sumidores. As medidas aprovadas pela
equipa de GD tém maior impacto, além do
centro de distribuicdo de Avanca, em mais
12 centros em Espanha, Itélia, Franca, Ho-
landa, Poldnia e Inglaterra — juntos, perfize-
ram uma média de 29 carregamentos
semanais, em 2011, envolvendo os Colabo-
radores da equipa e dos restantes mercados.

Os objetivos tracados incluem a otimiza-
Gao da saturacdo dos veiculos de importacéao,
a analise de novas oportunidades e solucdes
no mercado para transportes nacionais e in-
ternacionais e a reducao em 5% (anual) das
emissoes de CO2 nos transportes. Procura-
-se ainda garantir o objetivo SHE — Safety
Health and Environment (Segurancga, Salde
e Meio Ambiente) de «zero acidentes» em
fabricas e centros de distribuicéo.
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Como tornar a distribuicao eficiente

No caso da mais antiga fabrica da Nestlé
em Portugal, séo tomadas algumas me-
didas que contribuem para uma maior efi-
ciéncia energética e reducao dos consu-
mos: toda a operacéo logistica é feita em
transportes certificados em qualidade e/ou
ambiente. Diariamente, é realizado um con-
trolo da ocupacéao dos veiculos (em impor
tacdo e transporte para os Clientes), de
forma a otimizar a relacdo consumo de
combustivel versus material transportado.

Para a importacdo de produtos de mer
cados externos, sempre que possivel, séo
utilizadas solugdes de transporte multimo-
dal — neste caso, combinando o transporte
ferroviario, rodoviario e short-sea (trans-
porte maritimo de curta distancia). Trata-se
de uma forma de melhorar a taxa de ocu-
pacdo dos veiculos (saturagdo), com base
num controlo diario. Em paralelo, as moto-
rizacoes usadas nos veiculos tém a norma
EUROV (menos poluentes).

No caso das entregas mais pequenas a
clientes, é utilizado um transporte partk
lhado (otimizado na operacao logistica), di-
minuindo assim a quantidade de veiculos
em deslocacéo e reduzindo, consequente-
mente, as emissbes poluentes de gases
com efeito de estufa (GEE). I

OS BONS RESULTADOS
DE 2011

Fruto de uma boa gestao ambiental, no ano
passado a Nestlé atingiu um valor de 109,4
Kg Coa/Ton, referente as atividades desenvol-
vidas na Logistica PT, o que representa uma
diminuicédo de 7.31%, face a 2010. Esta dimi-
nuicdo deveu-se em grande parte a reducao
da utilizacdo do transporte rodoviario (-10%
face a 2010) e a um aumento da utilizagao de
solucoes de transporte multimodal (+10%).

Por seu lado, a aplicacao das medidas de
eficiéncia, como o transporte multimodal e
a utilizacdo de contentores com maior ca-
pacidade, permitiu reduzir significativa-
mente as emissdes de CO; associadas —
menos 48% no caso do transporte de cap-
sulas NESCAFE® Dolce Gusto® de Ingla-
terra e menos 9% no transporte de cereais
provenientes de Franca.

O ano 2011 foi 0 mais limpo em termos
de emissoes resultantes do transporte in-
ternacional, nacional e do Centro de Distri-
buicdo de Avanca. Comparando com os
dois anos anteriores, verifica-se uma redu-
céo de cerca de 9 kg CO2 por cada tonelada
de produto vendido.



As Marcas de Confianca

dos portugueses

mais uma vez, os Chocolates,
Cereais de Pequeno-Almoco e
FRISKIES foram eleitos como

as «Marcas de Confianca 2012» pelos
Consumidores portugueses. Pela pri-
meira vez, MAGGI venceu também esta
categoria. Realizado desde 2001 pela
Seleccées do Reader’s Digest, o estudo
avalia os niveis de confianca dos assi-
nantes da revista relativamente a pro-
fissdes, instituicbes e marcas em 16
paises europeus.

Pelo oitavo ano consecutivo, os Choco-
lates sdo a marca Nestlé que merece
maior confianca dos Consumidores. Tam-
bém os Cereais de Pequeno-Almogo vol-
tam a ganhar, pela 8.7 vez, seis das quais
consecutivas. A marca FRISKIES foi eleita
pela 10.7 vez na categoria «Alimentos para
animais de companhia». J& MAGGI rece-
beu esta distincao pela primeira vez, na
recém-criada categoria «Molhos, Tempe-
ros e Condimentos».

—s,

‘) Nestle
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Dirigido aos Consumidores, o estudo
mantém o seu foco central na avaliacdo
dos niveis de confianca dentro de um
vasto leque de categorias de produtos e
servicos. Nestas, os inquiridos indicam,
de forma totalmente esponténea, as mar
cas que consideram merecedoras dessa
designacao. il

Distingoes Prémios

NESTLE

E A EMPRESA
ALIMENTAR
MAIS ADMIRADA
MUNDIALMENTE

Pelo sétimo ano consecu-
tivo, a Nestlé S.A. ficou classi-
ficada em primeiro lugar na
categoria de indUstrias de pro-
dutos alimentares, no estudo
anual das Empresas Mais Ad-
miradas do Mundo, desenvol-
vido pela revista Fortune. A
Companhia recebeu a pontua-
¢ao maxima em: inovacao,
gestéo de pessoas, utilizagdo
de ativos corporativos, res-
ponsabilidade social, quali-
dade da gestao, solidez finan-
ceira, investimentos de longo
prazo, qualidade dos produtos
e servicos e competitividade
global. A publicacdo deter
mina estes rankings enviando
questionarios a executivos de
empresas da industria alimen-
tar e a analistas financeiros,
pedindo-lhes para classifica-
rem as empresas estudadas
num determinado nimero de
atributos.

MAGGI Directo ao Forno e NESCAFE® Dolce Gusto®
sao Produtos do Ano 2012

s Consumidores elegeram pelo
O segundo ano consecutivo MAGGI

Directo ao Forno como «Produto
do Ano», na categoria de temperos. Em
paralelo, NESCAFE® Dolce Gusto® foi
eleito pela terceira vez na categoria de
bebidas em capsulas, com as novidades
SICAL e BUONDI, bem como em Mé-
quinas com a Genio e Creativa.

O «Produto do Ano» € uma prestigiada
certificacdo que resulta de um estudo
independente para apurar as preferéncias
dos Consumidores.

Os produtos participantes terdo de apre-
sentar inovacédo no design, na funciona-
lidade e/ou no packaging. I
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Um café chamado TOFA

No dia 1 de dezembro, celebra 50 anos. E uma das marcas

de café mais acarinhadas pelos portugueses e promove

a divulgacao da cultura nacional com um gosto e aroma especiais.
Fundada por Queiroz Pereira, entao presidente da Companhia
de Agricultura de Angola, foi criada para trazer até ao nosso pais
parte do café ali plantado. Durante cinco décadas, aTOFA
cresceu, enfrentou a escassez de café entre 1974 e 1976

e reergueu-se, tornando-se maior e verdadeiramente «vicianten.

o e o s
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[
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omecou em Linda-a-Velha, onde é
C hoje a sede da Nestlé. De um lado a
fabrica e, do outro, os escritérios, que
compreendiam os servigos administrativos
e as vendas. Inaugurada em dezembro de
1962, ganhou o nome de Torrefaccdo de
Cafés de Portugal, S.A. (abreviada como
«TOFA»). A ideia de criar a marca surgiu no
final dos anos 50 com um objetivo: comer
cializar em Portugal parte do café plantado
nas fazendas angolanas. Em meados de1970,
0 pais exportava mais de trés milhdes e meio
de sacas de café verde, na sua maioria, «ro-
busta», considerado o melhor de Africa.
Deu-se inicio a construcdo, na década de
1960, da que se tornaria uma das grandes
marcas portuguesas de café. Com trés anos
de atividade, a marca entrou no segmento
de empresas e hotelaria através de um novo
servico ao cliente: o Servigo Cafés TOFA. Na
altura, ainda se usavam as méaquinas de café
de saco fornecidas aos clientes. Os profis-
sionais TOFA eram cuidadosamente forma-
dos por forma a prestar assisténcia perma-
nente e de qualidade aos seus Clientes.
Os cafés eram comercializados em grao e
em dois tipos de moagem: para saco e para
expresso. Enquanto os seus concorrentes
ainda usavam embalagens de celofane, aTOFA
inovou com a introducao da embalagem de
polietileno. Ficaram célebres, neste periodo,
os lotes de moagem saco TOFA 404 e TOFA
202, com embalagens plasticas castanhas.

Outra das novidades que a marca intro-
duziu no mercado foi a adocao de pacotes
com enchimento em vacuo: eram exem-
plo os lotes TOFA 505, 303 e Descafei-
nado, no segmento de consumo em casa.
Passado pouco tempo, associou-se a em-
presa alemé Interfrank, especializada em
soluveis, e lancou, em 1969, o Café TOFA
soluvel em embalagem de vidro de 50 g,
para o consumo no lar e o Tocafé desca-
feinado, para o canal Horeca. Seguiu-se o
lancamento de uma marca que ainda é
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hoje um exemplo de sucesso, a TOFINA,
que mistura cevada, chicéria e café.

Entre 1974 e 1976, a semelhanca da crise
politica e social que se vivia, a marca en-
frentou um dos seus principais desafios.
Apds o 25 de Abril, a diversificacdo de pro-
dutos passou de estratégia a uma necessi-
dade. Devido a dificuldade na importacao
de cafés de Angola em 1975, a TOFA teve
de gerir os stocks de 8-9 meses que lhe res-
tavam e de apostar em matérias-primas na-
cionais e na producao de misturas soluveis.
Foi entdo que langcou a BRASA, mais um
caso de sucesso nas bebidas de cereais.

A passagem de uma empresa nacional
a multinacional

Em 1985 deu-se «a grande viragem» na
histéria da TOFA, ao ser adquirida pela
Nestlé. Foi também uma «viragem» impor
tante para a Companhia, que até entdo nédo
comercializava cafés torrados. Com esta
aquisicao, abriu-se a porta a um novo seg-
mento de mercado, com uma forte aposta
no canal de hotelaria, concentrando todo o
potencial e valores exclusivamente na Cafe-
taria Profissional. Em simultaneo, a marca
adotou logdtipo préprio e definiu posicio-
namento: «Cafés TOFA. Cafés com caréc-
ter...» Em simultaneo, desenvolveu-se a
gama e lancaram-se os lotes dos cafés
TOFA que perduram até hoje: Classico, Tra-
dicéo, Expresso e Descafeinado.

Em 2003, conjuntamente com o relan-
camento da marca, foi langado o Lote Su-
premo, um lote equilibrado, aroméatico e

frutado. A sua composicdo «remete-nos
para uma pauta de musica que se foi com-
pondo nota a nota até se chegar a uma sin-
fonia, cuja melodia reflete uma harmonia
de aromas, conseguida grao a grao».

O crescimento da marca através
da sua imagem

Hé& nove anos, os Cafés TOFA mudaram a
sua imagem, adotando os tragcos que reco-
nhecemos hoje. Além de um novo conceito
gréfico, pretendeu-se comunicar uma marca
classica, estimulante, urbana e profissional.

Combinando a tradicao das Ultimas déca-
das com modernidade, a TOFA reapresen-
tou-se em 2003. «Mais leve e equilibrada, a
nova imagem pretendeu transmitir uma per
sonalidade forte, refletindo, através do deta-
-lhe e do requinte, o desenho inicial que
mantém a riqueza das caracteristicas TOFA:
tradicéo, experiéncia, inovagao e dinamis-
mo», apresenta Catarina Ferreira, Gestora
da marca TOFA.

A assinatura passou a ser «A Exceléncia
do Café». Do logétipo as embalagens, e até
aos materiais de apoio ao ponto de venda,
tudo mudou com um Unico objetivo: «apre-
sentar o novo conceito de modernidade,
perfeitamente enquadrado com as ten-
déncias atuais».

Arte e prazer do café em ilustracao

A par da apresentacao da nova imagem
daTOFA, em 2003, criou-se um novo «patri-
monio grafico através de ilustragbes que
servem de cenario a intensas degustacoes
de café», delineadas por cores e tracos que
mostram o seu espirito. Conjugando a arte
com o prazer do café, a ilustracao transporta
o Consumidor para a esséncia da marca e a
sua presencga guer nos momentos mais im-
portantes quer nos mais comuns da vida. ll

1. A primeira chdvena TOFA
2. Chavenas de 2003

3. Embalagem com enchimento
em vacuo

4. Anlncio com a nova imagem

5. llustracdes adotadas em 2003

MARIA ALICE DIAS E ANDRE DIAS
Café Popicas, Lumiar, Lisboa

Mae e filho sao responsaveis pelo Café
Popicas, na zona do Lumiar, em Lisboa.
Desde a criacao do estabelecimento, ha 29
anos, que trabalham exclusivamente com
aTOFA. Uma experiéncia «muito boa», fa-
cilmente comprovada pela manutencao da
marca da Nestlé até hoje: «Nunca senti
vontade de mudar, porque 0s Nossos clien-
tes reconhecem a qualidade do café e are-
lacao com os fornecedores ndo podia ser
melhor», afirma Maria Alice Dias.

MARIA HELENA AFONSO
E CARLOS AFONSO
Café Orion, Bairro Alto, Lisboa

O Café Orion esté na familia desde 1945.
Passou de pai para filha e hoje € gerido pelo
casal Maria Helena e Carlos Afonso. Com
clientes habituais a quem se trata pelo
nome, vende café TOFA ha mais de 20 anos.
«femos uma relagao muito boa com o ven-
dedor da marca. Sempre que existe algum
problema, resolve-nos rapidamente a situa-
cao, seja em dias Uteis ou fins de semana»,
afirma a responsavel. Do ponto de vista pes-
soal, Carlos Afonso também classifica o
café TOFA como «o melhor» do mercado,
pelo que nao sente vontade de mudar.
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Efemérides Cafés TOFA

A historia da marca contada por quem a viveu

E com nostalgia e com um
natural sentimento de
pertenca que Carlos Costa
ainda conserva um conjunto
de chavenas de Café TOFA,
entretanto ja desatualizadas,
testemunho das diferentes
fases que o nome
protagonizou desde 1962.
Lisboeta de origem, esteve
ligado a marca desde 1969.
Saiu em 1999, ja com 65
anos, para se reformar.
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30 anos

a vender TOFA

té chegar a Linda-a-Velha, onde
Aentéo se situava a fabrica dos Cafés

TOFA, nunca tinha trabalhado no
segmento de produtos alimentares e, tao
pouco, em vendas. Decorridos 43 anos,
nao esquece a primeira coisa que lhe dis-
seram: «lens um macacéao? Entéo, veste-
-0 e vai limpar o chdo do armazém de cho-
colate». E assim comecou a sua carreira
nos Cafés TOFA. Na altura, a marca era re-
presentante dos famosos chocolates
Suchard, importados da Suica, que vinham
diretamente para as empresas Jerénimo
Martins e Martins & Costa.

Seis meses depois, a sua funcdo mu-
dou radicalmente quando o chefe de ven-
das o abordou: «Aqui tens um catalogo da
Suchard, vai vender chocolates». Carlos
Costa nao imaginava o que fazer. Foi o
seu primeiro grande desafio: «As lagrimas
escorriam-me pela cara... Onde ia vender

e a quem?...», lembra-se de pensar. Mas
foi um nervosismo que demorou pouco a
passar. Afinal, «j& era casado e tinha um
filho, ndo podia desistir...». A sua primeira
paragem foi na Pastelaria Suiga, na praca
do Rossio: «Dirigi-me ao Sr. Costa, o ge-
rente na altura. Contei-lhe a minha histé-
ria: “vai-me desculpar, venho vender cho-
colates da Suchard, ndo sei como fazer,
mas tenho de comecar por algum lado”
e ele foi de uma simpatia extreman.

O conselho ao recém-vendedor foi o de
pegar numa lista telefénica, anotar as me-
Ihores pastelarias de Lisboa e ir la vender
os chocolates. E assim foi. «Lembro-me
de ir a Versailles, a Casa Macério e a pas-
telaria Colombo.»

Apesar de nao ter experiéncia ou forma-
Gao na éarea, Carlos Costa rapidamente des-
cobriu a sua vocacédo, «quando um indivi-
duo tem sangue de vendedor, consegue



vender tudo...» No primeiro ano, os 4000
escudos que recebia de ordenado ascen-
deram aos 30 000 e, no segundo, ja che-
gavam aos 60 000, um valor bastante sig-
nificativo para a época.

Por volta de 1967 deixou os chocolates
e foi convidado a ser «prospetor» para
todos os produtos daTOFA. A sua funcéo
era consultar o mercado, averiguar po-
tenciais clientes para serem abordados
pelos vendedores, numa fase seguinte.
Esteve nesta funcdo um ano e, em 1968,
progrediu novamente, passando a «ins-
petor» de produtos. Cabia-lhe a missédo
de coordenar todas as equipas de vendas
do pais e orienté-las para o negécio.

O relancamento da marca

A partir de 1974, consequéncia do pe-
riodo de instabilidade politica vivido no
pais ap6s o movimento do 25 de Abiril,
Carlos assistiu a perda da maioria dos
seus clientes, quando foi suspensa a ex-
portacdo de café verde de Angola. Como
forma de reagir a situacédo, a marca redi-
recionou o negécio para o sector de reta-
Iho, introduzindo gradualmente marcas
de bebidas de cereais como a BRASA e a
TOFINA que, em tempos de crise, se tor
navam substitutos do café.

Em 1976, deu-se o relancamento da
marca. «Foram anos de muito trabalho e
de uma enorme gratificagao», lembra Car
los Costa, um dos profissionais respon-
saveis por recuperar os clientes da
grande Lisboa, entao perdidos: «Além de
reapresentar a marca, procuramos explk
car a cada Cliente porque tinhamos dei-
xado de fornecer café, para que nao se
sentisse abandonado». Com esta relagao
préoxima e «assisténcia porta-a-porta», a
marca estava novamente no mercado,
cada vez mais apreciada por Clientes e
Consumidores.

Neste periodo, Carlos Costa, entdo chefe
de vendas, prop6s a direcao criar a sua
prépria equipa de vendedores que seriam

CafésTOFA Efemérides

Carlos Costa com Catarina Ferreira, Gestora da marca TOFA.

escolhidos e formados por si. A ideia era
ter responsaveis cuja Unica missao era
vender uma marca, em vez de varias. A su-
gestéo foi aceite e, através de uma técnica
de «teatro de vendas» (onde os comerciais
simulavam a venda uns aos outros, através
de jogos de argumentacéo), Carlos Costa
formou alguns dos melhores profissionais
como Nuno Castanheira, Joaquim Lopes e
Armindo Dias, que ainda hoje se mantém
na empresa, ou José Caninhas.

Em 1985, a Nestlé adquiriu a TOFA. No
inicio, esta aquisicdo foi encarada com al-
guma apreensao mas, cedo, os Colabora-
dores aperceberam-se de que a estrutura
nao seria alterada. Teriam agora condicdes
para consolidar a presenca no pais, su-
portados por uma multinacional que era ja
sinénimo de credibilidade e de respeito
pelo Consumidor. Para a Nestlé, foi a che-
gada ao segmento de cafés torrados.

Até a idade da reforma, Carlos Costa
manteve-se na funcdo de chefe de ven-

das. Recorda a conquista e a manutencao
de «bons Clientes», como a TAP ou a
Eurest. Durante os 30 anos que trabalhou
na TOFA, orgulha-se de dizer que «nunca
teve uma discussdo». O ambiente de tra-
balho «n&do poderia ter sido melhor» e
ainda hoje se sente especial quando vi-
sita aguela que foi a sua segunda casa du-
rante trés décadas.

Em fim de conversa, recorda algo
simples como o agradecimento que o
entéo diretor comercial lhe fez — hoje
diretor-geral da Nestlé, Anténio Saraiva
de Refféios — por ter ido, num sébado,
até a Mealhada apoiar um evento de
vendas: «Nao fiz mais do que a minha
obrigacdo mas aquelas palavras no final
do dia fizeram toda a diferenca», afirma,
sorrindo. il
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Curiosidades Nespresso Designers Contest

NESPRESSO desafia
jovens talentos da moda

Numa clara aposta na moda nacional, a Nespresso

NESPRESSO
WESIGNERS
CONTES 1~

/VODALISBOA

HFSPRESSO
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apresentou em marco o «Nespresso Designers Contest»,

um concurso que desafia estudantes de design de moda

portugueses, com idades entre os 16 e os 30 anos, a criar

uma peca de vestuario feminino baseada nas cores das

capsulas (16 Grand Crus) e um acessorio com um maximo

de 50 capsulas Nespresso.

m linha com o posicionamento da
E marca, e na sequéncia do patroci-

nio oficial ao maior evento de moda
da capital portuguesa — a Modalisboa —
esta iniciativa visa descobrir talentos
emergentes na area da moda, distin-
guindo os autores das propostas que
apresentem maior criatividade em articu-
lacdo com a imagem Nespresso. Para
eles, estdo reservados diversos prémios
e a oportunidade de expor os seus traba-
Ihos na Modal.isboa, em outubro.

O periodo de inscricbes para 0 concurso
«Nespresso Designers Contest» encerra
a 15 de maio com a entrega dos projetos,
procedendo-se depois a pré-selegcao de
nove trabalhos cujos criadores serao cha-
mados a desenvolver os respetivos pro-
totipos. Entre eles, disputarse-do os trés
primeiros lugares.

Composto por reconhecidas personali-
dades do mundo da moda, o juri do con-
curso é presidido por Eduarda Abbondanza,
Diretora da Modal.isboa, e integra os Esti-
listas Manuel Alves e Nuno Baltazar, o Di-
retor da Central Models, Anténio Romano,
a Diretora da Vogue, Paula Mateus, e a Di-
retora de Marketing da Nespresso Portu-
gal, Mafalda Flores.
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Porque hoje, mais do que nunca, a pro-
mocéo do talento dos estudantes e a
distingao das escolas através dos seus tra-
balhos constituem mais-valias inquestiona-
veis de reputacao e projecao publica, esta
€ uma oportunidade impar para os jovens
talentos portugueses do mundo da moda. il



Ingredientes

1 logurte Sveltesse natural

50 g de pepino (em cubos)

20 g de endro

100 g de salméao fumado (em fatias)
1 copo de sumo de limao

Sal e pimenta q.b.

Fatias de limao q.b.

Preparacao

1. Misture o iogurte natural com os cubos de pepino, o0 sumo de limao
e o0 endro picado.

2. Tempere com sal e pimenta.

3. Sirva as fatias de salméo fumado com o molho de iogurte, fatias de liméao
e uns raminhos de endro.

Receita Cozinhar é facil

A SABER

Dificuldade: Facil

Custos: Econémico

Tempo de preparacao: Rapido
Doses: 2

Carboidratos totais / Hidratos de Carbono
totais: 7 g

Energia: 110 kcal

Energia: 462 kJ

Gorduras totais: 2,40 g

Proteinas: 16 g

COMENTARIO
DA NUTRICIONISTA

Entrada ou refei-
cao ligeira, esta
receita € muito
saborosa e rica
em nutrientes
importantes.

O salmao ¢é fon-
te essencial de
acidos gordos
6mega 3. O io-
gurte confere-lhe
um alto valor em célcio e o pepino con-
tribui com o seu teor em vitaminas e mi-
nerais. Pela sua frescura, é étima para
os dias mais quentes.

Ana Leonor Perdigao
Nestlé Portugal
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Nestlébook Leitura

Nome: A Sorte da muito Trabalho

Autor: Rute Sousa Vasco, Fernando Neves de Almeida

a2

Editor: Edicoes Almedina 23
CEO
N.° péginas: 167 pasrtigLsses .."._

Antoénio Refféios, diretorgeral da Nestlé, Anténio Coimbra, presidente executivo - MLHU ¥
da Vodafone, Claudia Almeida e Silva, diretora-geral da Fnac Portugal ou Luis
Filipe Reis, Corporate Centre Officer' da Sonae SGPS séo quatro dos 23 CEO
cujos percursos profissionais sdo abordados neste livro. Todos subiram a pulso
na carreira, conquistando o seu lugar pela via do mérito. «Por onde comeca-
ram? O que tém em comum? O que nos podem ensinar?» sdo algumas das
questdes a que o0s autores tentam responder na publicacdo. Rute Sousa Vasco
conduziu as entrevistas, Fernando Neves de Almeida tragou o retrato psico-
l6gico do lider portugués e o jornalista Nicolau Santos assinou o preféacio.
«Com estes 23 exemplos em mente, o leitor encontrara inspiragao para o seu
dia a dia e ideias valiosas sobre como alcancar o sucesso», pode lerse na si-
nopse do livro.
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Agenda A nao perder

XLI Jornadas Nacionais de Neonatologia

O evento abordarad o que ha de novo em cirurgia e cardiologia neonatal numa reuniao
multidisciplinar: desde o diagndstico pré-natal ao tratamento do recém-nascido.

Onde
Braga (Escola de Ciéncias da Saude, Universidade do Minho)

Quando
10 a 12 de maio de 2012

Informacoes
www.lusoneonatologia.com

Xl Congresso de Nutricao e Alimentacao
da Associacao Portuguesa dos Nutricionistas

Subordinado ao tema «Nutricdo: uma base sus- Onde
] tentavel de salde», o Congresso abordard temas  Porto (Centro de Congressos
7 como «Necessidades energéticas em criancas, da Alfandega do Porto)
@ adultos e idosos», ou «Alegacdes nutricionais e

de saude: sua sustentacao cientifica»n. Estardo  Quando

presentes, entre outros especialistas, Helena Ca- 24 e 25 de maio de 2012
nario, nutricionista da Nestlé, que falard numa

CONGRESSD DE mesa redonda subordinada ao tema «Novas pers-  Informagoes

NUTRICAOE. . o
ALIMENTACAD petivas sobre o consumo de laticinios». www.apn.org.pt
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O aluminio das nossas capsulas
nao é reciclavel uma sé vez...

Mas infinitamente.

As nossas capsulas sao feitas de aluminio,
um material infinitamente reciclavel.

'NESPRESSO.
Descubra os pontos de recolha actualizados em

www.nespresso.com/ecolaboration Café com corpoe alma



leeh Lm Nytm;ao\
Saude e Bew‘i Estar

Presente em todas asFtaf)as da sua vida, a Nestlé é pioneira na investigagao
cientifica, integrandol trigao, Salde e Bem-Estar em todas as suas categorias
de produto. A qulalida ea segu?anga limentar mquestlonavels as praticas
econdmicas, sociais € ambientaisirespon is, a aposta no desenvolvimento dos
nossos Colaboradores € a orientégéo par'@ o'Consumidor sdo as linhas que guiam
a nossa actuagao, partilhando o valor que criamos com 0s NOSSOS parceiros. Good FOOd Good Llfé\

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