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>> EDITORIAL | ALBERTO DA PONTE

| Central Cepsstinn o Broica:

Em defesa

do patrimdénio comum

Em 2005 demonstramos o que acontece quan-

do uma empresa poe toda a sua capacidade ao
servico de objectivos bem definidos, utilizando

a criatividade e a organizacao como ferramen-

tas de trabalho. Mostramos que a inovacao é
o verdadeiro motor do mercado. Escrevemos
Central com um grande C maitsculo.

Acabamos o ano reforcando a vitalidade das
nossas marcas. Tracdmos um rumo e vamos

seguilo: queremos ser a melhor empresa de be-
bidas, ter as marcas preferidas pelos consumi-

dores.

Em 2006 novos desafios se desenham no ho-
rizonte, tanto interna como externamente. So-

mos hoje uma empresa mais actual, onde a me-
lhoria organizativa lanca constantemente novos
reptos. Por exemplo, criar mecanismos que nos
permitam viver, em pleno, a cada vez mais exi-

gente sociedade da informacao.

As novas tecnologias vieram abrir novos hori-
zontes, aproximar as pessoas, facilitar a cir-
culacao da informacao. Mas, como em tudo,
também existe o reverso da medalha. Hoje esta-
mos mais expostos, a nossa informacao, mes-
mo aquela que deveria ser confidencial, circula

natural

naturalmente de uma forma mais disponivel. E

um problema que nao se poe so6 a Central, mas

a todas as empresas que actuam nesta econo-

mia cada vez mais aberta e global. Cientes das
oportunidades e dos perigos que a sociedade

de informacao nos traz, o Grupo Scottish de-

cidiu eleger o tema Seguranca da Informacao
como uma das prioridades para 2006.

A Central esta pronta a viver os tempos moder-

nos e desenvolveu ja 0s mecanismos que nos

permitam defender a privacidade empresarial

exigida pelos nossos accionistas e indispensa-

vel a competitividade do mercado e ao sucesso
dos negocios.

Contudo, porque nao prescindo de praticar uma
politica de transparéncia que ¢ fundamental
para a coesao e alinhamento de todos os es-
forcos internos, iremos subscrever, tanto como
colectividade, como individualmente, uma res-
ponsabilidade acrescida e formal que apelido de
Conduta e Etica Profissional e que é exigida a
todos os colaboradores da Central como com-
portamento e dever basico de lealdade na sua

relacao com a empresa.

Para nos, continuar no caminho do sucesso é
mais que um desejo, é um dever que impuse-
mos a nos proprios. E esse caminho passa, ine-
quivocamente, pela defesa do patriménio co-

mum.

A todos um 6ptimo 2006!
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De mini sé tem o nome

da garrafa.

E o infcio da expans&o
internacional da Sagres
Bohemia, neste caso

garrafas de 25 cl
disponiveis desde Novembro
em Cabo Verde.

Super Sagres e Super Agua de Luso.
As duas marcas brilham
entre as Superbrands Portugal 2005.

Sagres e Luso estdo entre as marcas
portuguesas de referéncia

que surgem na comunicagao

que o ICEP levou a cabo na Alemanha.
O feedback é positivo e faz prever

o melhor.

Jorge Rolo tem uma experiéncia

de trabalho que resultou

numa grande capacidade

de antecipacao e flexibilidade perante
a mudanca. Esses sao alguns dos
principios que transmite para a area
financeira da Central.
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Central soma e segue

Nos primeiros nove meses de 2005, a Central
reforcou a sua posicao no mercado das cervejas
e das aguas, com as suas principais marcas

- Sagres e Agua de Luso - a contribuirem
decisivamente para o crescimento do mercado.
A inovacao voltou a revelar-se de extrema
importancia para os resultados alcancados,
sendo de salientar as boas prestacoes da Sagres

Bohemia, Sagres Zer0% e Luso Fresh.

A posicao da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas (SCC) no merca-
do nacional saiu reforcada nos primeiros nove meses de 2005, com a em-
presa a ganhar quota quer nas cervejas como nas aguas. Segundo dados
da Nielsen, entre Janeiro e Setembro do ano passado, a Central atingiu
uma quota em valor de 40,7% no segmento das cervejas e de 15,5% nas
aguas, a que correspondem aumentos de 2 p.p. e 1,4 p.p., respectiva-
mente, por comparacao com periodo homologo de 2004.

Nas marcas, a Cerveja Sagres obteve um ganho de 3,1% em quota de va-
lor — dos 34,5% para os 37,6% - enquanto a Agua de Luso cresceu dos
12,1%, em 2004, para os 14,1%, em 2005, mostrando-se ambas decisi-

vas para o crescimento dos respectivos segmentos de mercado.
Empresa impulsiona crescimento do mercado

No caso do mercado das cervejas, que cresceu 2,4 p.p., 0 maior impulso
foi dado pela Sagres Bohemia - atingiu uma quota de 1,3% até Setembro
- sem a qual o0 mercado nao teria crescido além dos 1,1%. Também aqui
¢é de salientar a boa prestacao da Sagres Preta, que registou um aumento
de quota de 0,2 p.p., para os 3%.

Nas &guas, o ganho de 2% da Luso contribuiu decisivamente para o cres-
cimento em valor de 4,4% do mercado, sendo que a SCC foi a Unica em-
presa a conseguir um aumento de quota, dos 14,1% para os 15,5%.

Cervejas

37,6%

34,5%

Agua de Luso

14,1%

Também em relacao a vendas liquidas a Central conseguiu crescer nos pri-

meiros nove meses do ano, tanto no mercado interno como externo. In-

ternamente, a Sagres e a Agua de Luso obtiveram aumentos de 10% e de

13,8% em volume, enquanto nos mercados de exportacao a empresa re-

forcou a sua posicao com um crescimento de 15,4 p.p. nas cervejas e de
24,3 p.p. no segmento das aguas.

Sagres alcanca a quota mais alta da década

Além dos resultados referentes ao periodo entre Janeiro e Setembro de

2005 (YTD'05), também os valores relativos ao bimestre Agosto/Setem-

bro demonstram a tendéncia de crescimento que tem vindo a ser seguida
pela Central desde que a nova equipa de gestao liderada por Alberto da
Ponte esta a frente da empresa.

De uma quota em valor de 39,5%, nas cervejas, e de 13,5%, nas aguas,
registado em Agosto/Setembro de 2004, a SCC subiu para 41,6%, no
caso das cervejas, e para 0s 14,9%, no caso das aguas.

Nas cervejas, o0s Ultimos dois meses de Verao trouxeram ganhos eviden-
tes para a Sagres em toda a linha - Branca, Preta, Bohemia e Zer0% - sen-

do de salientar que a marca alcancou neste bimestre a mais alta quota da
Ultima década (on trade + off trade) - 38,6% - verificando um crescimento

de 1,5 p.p. em relacao aos meses de Junho/Julho e de 3 p.p. se conside-

rarmos o bimestre Agosto/Setembro de 2004.

LUSO E SAGRES

Duas supermarcas
do mercado

As principais marcas da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas — Agua de

natural | 5

Luso e Cerveja Sagres — sao duas das supermarcas do mercado nacional,
de acordo com a classificacao ‘Superbrands Portugal 2005’.

A Agua de Luso revelou ser a marca de agua lisa com maior notoriedade en-
tre os consumidores portugueses, enquanto a Sagres foi eleita uma das me-
lhores marcas de cerveja vendidas em Portugal.
Segundo a classificacao da Organizacao Superbrands, entidade mundial in-
dependente de reconhecimento de marcas, a Luso e a Sagres estao entre
as 44 marcas preferidas dos consumidores nacionais, seleccionadas a par-
tir de um universo de 1200 marcas, constando por isso no livro ‘Superbran-
ds Portugal 2005'.
Constituido por profissionais de renome da area de comunicacao, publicida-
de, marketing e ensino, o juri avaliou as marcas nos critérios de goodwill,
aceitacao, dominio do mercado, longevidade e fidelizacao.

Posteriormente foi realizada uma votacao online,
da responsabilidade da comunidade empresarial
e do publico em geral, através da qual as marcas
foram avaliadas de acordo com varias catego-
rias de exceléncia. Os empresarios e ciber-

st gt nautas elegeram um total de 20 marcas,
entre as quais a Agua de Luso e a Sagres.

Esta classificacao é uma importante prova do
reconhecimento e apreco dos consumidores pela

Agua de Luso e pela Cerveja Sagres.
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A Sagres Bohemia deu no més de Novembro
0 primeiro passo na sua estratégia de expan-
sao além-fronteiras, com o inicio da comerciali-
zacao da marca no arquipélago de Cabo Verde.
Apesar de ja ter sido testada em varios merca-
dos europeus, esta é a primeira vez que a cer-
veja ruiva da Sociedade Central de Cervejas e
Bebidas é oficialmente lancada num mercado in-
ternacional, o que permitira avaliar a aceitacao
do produto fora do pais. Segundo estudos pre-
paratorios realizados pelo distribuidor da Cen-
tral no arquipélago (Proa), o sucesso verificado
em Portugal devera repetir-se em Cabo Verde,
reafirmando-se este como o principal mercado
de exportacao da Sagres.

Essa foi, alias, a razao que levou a escolha do
pais para este lancamento da marca Sagres,
que coloca anualmente no territério cerca de
seis milhdes de litros, detendo uma quota de
mercado de 55% no segmento das cervejas
portuguesas importadas.

A confirmar a forte aposta da Central neste mer-
cado esta o facto de a empresa ter desenvolvi-
do um formato especialmente dirigido aos con-

sumidores cabo-verdianos — 25 cl — visto esta
ser a referéncia com maior aceitacao no pais.

0 lancamento oficial decorreu na llha de Santia-

g0, mais concretamente na Cidade da Praia, no

dia 11 de Novembro, com a presenca da res-

ponsavel do mercado, Ana Varanda.

Cabo Verde em visita

Cerca de um més antes do lancamento oficial
da Sagres Bohemia em Cabo Verde, a Socieda-
de Central de Cervejas e Bebidas (SCC) iniciou
um programa de visitas que trara a Portugal to-
dos os importadores com que a empresa traba-
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Importadores das ilhas de Santiago e Fogo

lha no arquipélago.

Os primeiros a visitar a Central foram os impor-
tadores das llhas de Santiago e Fogo, no passa-
do més de Outubro, prosseguindo o programa

com a visita dos importadores das ilhas de Sao
Vicente e Santo Antao, a que se seguirao as res-
tantes ilhas no decorrer de 2006.

Procura-se, assim, criar uma maior proximida-
de entre os importadores e a Central, através
da partilha de conhecimentos e informacoes. A
SCC ficara a perceber as principais dificuldades
por que passam 0s importadores, enquanto a
estes sao dados a conhecer 0s novos produtos
da empresa, com destaque para a Sagres Bohe-
mia, Sagres Zer0% e Luso Fresh, assim como
0s seus processos de fabrico.

Saldo positivo

Nas reunioes realizadas em Vialonga com os
importadores das ilhas, foram apresentados os
conceitos introduzidos no mercado pela Cen-
tral, tendo ainda sido discutida a melhor forma
de lancamento dos novos produtos no pais.
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Um caso sério de sucesso

Cercade 7.000 pessoas visitaram a 92 edicao da
FIC - Feira Internacional de Cabo Verde, realizada

de 16 a 20 de Novembro na Cidade do Minde-

lo, llha de S. Vicente, onde

presa no arquipélago, Proa.
A Cerveja Sagres, a Sagres
Bohemia, a Sagres Zer0% e

feréncias em destaque no

stand que o distribuidor teve no Pavilhao de Por-
tugal da FIC, conseguindo uma grande visibilida-

os produtos da Central es-
tiveram representados atra-

vés do distribuidor da em-

a Agua de Luso foram as re-

de para as marcas.
A Sagres Bohemia, recentemente lancada em
Cabo Verde, foi a grande estrela portuguesa

nesta feira, com milhares de visitantes a experi-

mentarem o sabor da nova cerveja da Central.

Durante os dias em que decorreu a FIC, a Sa-

; .u:Ir ':: T '

4

gres Bohemia juntou-se a contagiante noite do

Mindelo através do patrocinio a inimeros even-
tos: um grande show de moda no Hotel Porto
Grande, uma noite de musica ao vivo no Minde-

Importadores das ilhas de S. Vicente e Santo Antao

Os importadores visitaram nao sé a fabrica da
SCC como também as instalacoes da Socieda-
de da Agua de Luso, onde foram evidenciadas
as caracteristicas da agua, a sua lideranca em
termos de inovacao e o facto de ser a Unica
marca de agua a nivel mundial a ostentar o sim-
bolo de ‘Marca Produto Certificado’.

0 saldo da visita foi muito positivo, salientando-

se o interesse e envolvimento manifestados por

todos os participantes.

lo Hotel, com os famosos cantores de S. Vicen-
te Diva e VIU, além de varias diversas festas em
bares e discotecas.

Por tudo isto, a Sagres Bohemia é ja um caso
sério de sucesso também em Cabo Verde.
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Sagres presente

no Rock in Rio 2006...

A Cerveja Sagres volta a associar-se ao maior
festival de musica do Mundo através do patro-
cinio ao Rock in Rio-Lisboa 2006, onde a mar-
ca marcara forte presenca enquanto cerveja ofi-
cial do evento.

Num investimento superior a 1 milhao de euros,
a Cerveja Sagres terd grande visibilidade no re-
cinto, sendo de destacar a decoracao de todos
0s bares colocados no Parque da Bela Vista,
a criacao de um dos canais de angariacao de
fundos para o projecto social promovido pelo
evento e a distribuicao de material de merchan-
dising. Isto para além das diversas accoes de
interaccao com o publico, cujo objectivo sera
conquistar um cada vez maior nimero de fas
para a Cerveja Sagres.

Depois do patrocinio a primeira edicao des-
te mega-festival, realizada em 2004, a Cerve-
ja Sagres nao podia deixar de voltar a dar o seu
apoio aquele que serd um dos pontos mais al-
tos do Verao de 2006 e um importante veicu-

A Sagres estara duplamente representada no
campeonato mundial de futebol de 2006 atra-
vés do patrocinio as seleccoes de Portugal e
Angola, ja apuradas para a competicao.

A principal marca de cerveja da Central marca-
ra presenca naquele que sera o maior evento
desportivo a decorrer este ano e que tera como

lo para a notoriedade da marca. O evento de-
correra nos dias 26 e 27 de Maioe 2, 3 e 4
de Junho.

Uma marca socialmente
responsavel

A vertente de responsabilidade social do Rock
in Rio-Lisboa constituiu outro factor determinan-
te no patrocinio desta segunda edicao, visto tra-
tar-se de uma preocupacao partilhada pela SCC
e pela marca Sagres.

Neste ambito, é de destacar o facto de a Cen-
tral ter desenvolvido uma forma de ‘reciclar’ as
lonas de publicidade que a empresa guardava
nos seus armazeéns, dada a impossibilidade de
reencaminha-las para qualquer outro lugar. Em
colaboracao com a Bi Dinamica, empresa espe-
cializada em reaproveitamento de materiais nao
reciclaveis, as telas utilizadas para promover a
Sagres em diversos eventos foram transforma-
das em malas de design atraente e inovador, as
quais foram oferecidas aos convidados da gala
de apresentacao do Rock in Rio 2006, realizada
no Convento do Beato.

palco a Alemanha, vendo assim recompensado
o0 investimento feito a este nivel. Patrocinado-
ra oficial da Seleccao Nacional desde 1994, a
Sagres tornou-se em 2005 o principal parceiro
das seleccoes de futebol dos paises de lingua
portuguesa (com excepcao do Brasil) ao alargar
0 seu apoio a equipa de Timor-Leste. A esta jun-

Consciente do impacto
que as suas actividades
tém no meio ambiente, e
empenhada numa abor-
dagem responsavel das
questoes de natureza
ambiental, a SCC deu
assim mais um pas-
S0 para a construcao
de “um Mundo me-
lhor".

e ho campeonato
mundial de futebol

tam-se ainda as seleccoes de Angola, Mocam-
bique, Sao Tomé e Principe, Cabo Verde e Gui-
né Bissau.

E, pois, com grande satisfacao e natural orgulho
que a Sagres congratula as seleccoes de Portu-
gal e Angola, desejando-lhes 0 maior sucesso
neste grande momento desportivo.
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Parceria com ICEP
no bom caminho

A Sagres é, desde a década de 60/70, uma das
marcas nacionais de cerveja mais vendidas no
Mundo, acompanhando desde o primeiro mo-
mento o fluxo migratério das comunidades por-
tuguesas. Tendo ja conquistado um lugar privi-
legiado junto dessas comunidades, que muitas
vezes matam saudades do pais através do con-
sumo de produtos portugueses, a Sagres tem
procurado reforcar a sua presenca junto de ou-
tros targets que nao exclusivamente os emigran-
tes. Uma miss3o que se alarga também a Agua
de Luso, que tem vindo a intensificar os seus es-
forcos no sentido de aumentar as suas exporta-
coes para além do mercado da saudade.

Foi, pois, neste sentido que as marcas se asso-
ciaram ao programa Portugaltrade.pt do ICEP

através do projecto ‘Marcas portuguesas’, que
tem como objectivos acrescentar valor aos pro-
dutos e servicos portugueses através da ges-
tao das marcas, reposicionar a percepcao da
oferta nacional em Portugal e no estrangeiro e
conseguir a penetracao dos produtos nacionais
nos mercados externos e internos.

Mercado alemao revelou interesse

O projecto foi inicialmente aplicado em Espa-
nha, Franca e Alemanha, tendo-se verificado
neste Ultimo pais um particular interesse pelas
marcas Sagres e Luso. Entre as iniciativas de-
senvolvidas juntamente com o ICEP na promo-
cao de marcas da fileira alimentar e bebidas jun-
to do consumidor/retalhista alemao, destaca-se
a accao realizada com o Corpus Culinario, asso-
ciacao que reune 75 lojas delicatessen distribu-
idas por todo o pais.

No ambito desta parceria, o ICEP publicou um

anuncio na ‘Das Journal', a newsletter da asso-
ciacao, relativo as marcas portuguesas, onde
estavam incluidas as marcas da Central. Numa
segunda fase, a SCC e os seus distribuidores
na Alemanha delinearam uma abordagem que
consistia na apresentacao da empresa e dos
seus produtos as lojas que faziam parte da lis-
ta do ICEP.

0O feedback recebido até ao momento tem sido
muito positivo, verificando-se um grande interes-
se por parte de novos pontos de venda na aqui-
sicao de produtos das marcas Sagres e Luso.
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Central reforga
apoio a cultura da cevada

A Cooperativa Agricola de Beja e
a Cooperativa de Desenvolvimen-
to Agricola, de Santarém, foram os
galardoados com o Prémio Excelén-
cia — Cevada Distica Nacional 2005,
entregue no dia 17 de Novembro
durante o encontro anual de coo-
perativas da Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas. Os dois vence-

que conseguimos aumentar em 140%

ve situacao de seca, 0 nosso objectivo
para 2006 é duplicar essa quantidade,

to da Ponte, Administrador-Delegado da
Central.
Os representantes das 13 cooperativas

dores receberam como prémio uma  Os representantes das cooperativas e associacdes agricolas que em 2005 colaboraram coma € associacdes agricolas que em 2005

visita a uma das unidades do Grupo
Scottish & Newcastle na Europa, incluindo via-
gem, alojamento e refeicoes.

Para a atribuicao deste prémio, a SCC levou em
conta a relacao entre a qualidade e a quantida-
de de cevada distica fornecida a Empresa ao
longo de 2005, sendo a avaliacao feita de acor-
do com varios parametros de qualidade e pelo
servico prestado.

Central marcaram presenca num almoco realizado em Vialonga

Num ano em que a campanha de cevada nacio-
nal da Central alcancou um novo recorde, com
um total de 8.200 toneladas adquiridas (mais
140% do que em 2004), este encontro serviu
para estreitar os lacos de colaboracao com as
cooperativas e associacoes agricolas nacionais
e consolidar o compromisso no fomento da cul-
tura de cevada distica nacional para a campa-
nha de 2006. “Depois de um excelente ano, em

colaboraram com a Central no projecto

da cevada distica nacional tiveram oportunida-

de de fazer uma visita a malteria da Fabrica de

Vialonga, a que se seguiu um almoco-convivio

com a Administracao da Central, no qual parti-

ciparam também agricultores e representantes

de organismos ligados a agricultura.

a quantidade de cevada distica nacio-
nal adquirida pela SCC, apesar da gra-

para as 15 mil toneladas”, afirmou Alber-

0 ano de 2005 foi para a marca Joi um ano de
consolidacao. Nao so reforcou a sua lideranca

no segmento dos refrigerantes puramente dilu-

idos como consolidou a sua identidade através
de uma forte aposta no seu Clube — que conta
ja com mais de 18.000 sécios com idades até
aos 12 anos - e no site, com o lancamento de
novidades constantes.

No que respeita ao Clube, a Joi tem promovido
inUmeras accoes, entre as quais se destaca o
passatempo ‘Vamos para a Neve’, iniciativa lan-
cada no ambito do regresso as aulas, que vai le-

var dez familias a neve. Revelando-se um suces-
so, este passatempo desafiava as criancas a
enviar um desenho ilustrativo com o Jojoi, a sim-
patica mascote da marca. Além disso, a Joi fez
uma parceria de Natal com a marca de brinque-
dos Hasbro, oferecendo aos sécios do Clube a
possibilidade de ganharem presentes Unicos.
Para o reforco da posicao da Joi no mercado
portugués tem também sido indispensavel o
contributo dado pelo seu site — www.joi.pt — o
qual se tem destacado pelo lancamento cons-
tante de novos conteudos, entre os quais jogos,
passatempos, e-cards, icones, wallpapers, en-
tre outros.

Prosseguindo esta tendéncia positiva, espera-
se que 2006 seja também um ano cheio de no-
vidades. O objectivo é tornar a Joi a marca ‘top
of mind’ na sua categoria, mantendo-se o Jojoi
como o protagonista da comunicacao da marca
com o seu target.
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Centrale ECM

assinam acordo

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
(SCC) e a Empresa de Cervejas da Madeira

(ECM) formalizaram em Novembro o acordo bi-

lateral de distribuicao que permitira a cada uma
das empresas distribuir, no mercado de origem,

0s produtos da parceira. A cerimonia de assina-

tura do protocolo teve lugar na Cervejaria da

Trindade no dia 16 de Novembro, apds a inau-
guracao oficial da Semana da Madeira que de-

correu até 23 de Novembro.

Alberto da Ponte, CEO da Central, re-
feriu na ceriménia que foi “a
grande qualidade dos pro-
dutos da ECM, a que
nao podemos ficar in-
diferentes ao sabo-
rear, e 0 posiciona-
mento das suas
marcas” que leva-
ram a SCC a esta-
belecer esta parce-
ria. “A forca intrinseca
das duas empresas pre-
vé uma associacao muito pro-
missora: duas grandes equipas, com

grandes marcas”, concluiu.

Para Miguel de Sousa, Administrador da ECM,
“este acordo tem dois elementos fundamentais:
a associacao com a SCC, um gigante do mer-
cado continental que nos permitira comer-
cializar na regiao, e o desafio de dar a co-
nhecer a presenca dos produtos da ECM no
continente e estar disponivel para corresponder
as expectativas do mercado”.

Para a SCC, esta parceria permitira fortalecer a
sua presenca no mercado madeirense, nomea-

damente através das marcas Agua de Luso, Sa-

gres Bohemia e John Smith’s,
enquanto para a ECM o acordo vem
no seguimento da estratégia de penetracao
no territorio continental através da comerciali-
zacao da Cerveja Coral e do refrigerante Brisa
Maracuja.

Para dar a conhecer a empresa, as suas marcas
e 0 arquipélago da Madeira, a ECM promoveu
na Cervejaria Trindade a Semana da Madeira,
permitindo a degustacao de pratos tipicamente
madeirenses e a visita a exposicao sob
o tema “A Histdria da Empresa
de Cervejas da Madeira”.

Miguel de Sousa, da ECM,
e Alberto da Ponte,
da Central

.

CONVENCAO DE VENDAS NO ESTORIL

De olhos no futuro

Foi com o mote “De Olhos no Futuro” que decorreu, no Centro de Congres-
sos do Estoril, no passado dia 19 de Novembro, a Convencao de Vendas
da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, que teve como propdsito
analisar os resultados de 2005, definir os objectivos e linhas estratégicas
para 2006, bem como apresentar algumas novidades da empresa.

Na Convencao estiveram presentes a Estrutura de Vendas e de Marke-
ting da SCC, Distribuidores, Entregadores de Pré-Venda e Convidados In-
ternos, os quais tiveram oportunidade de conhecer em primeira-mao as
metas para 2006 que Car-
los Cruz, Director Geral de
Vendas, resumiu em duas
frases: “Inspirar os con-
sumidores” e “Liderar no
ponto de venda”. Metas
que se devem conquistar
com perseveranca.

Em 2006 vai haver uma
aposta permanente no cres-
cimento organico, com én-
fase na inovacao e lancamento de novos produtos, dando continuidade a
estratégia vencedora de 2005. E essa aposta comecou logo em Dezem-
bro, com o lancamento da nova embalagem Luso de 3lt, Luso Frigo, mais
pratica para guardar no frigorifico.

Embora as previsoes para 2006 apontem para um ano dificil em termos
macroeconomicos, a ocorréncia de dois grandes eventos podem contri-
buir para o crescimento e consolidacao dos resultados: o Rock in Rio Lis-
boa, que conta mais uma vez com o patrocinio da Cerveja Sagres, e 0
Mundial de Futebol da Alemanha, onde a empresa marcara presenca atra-

vés do patrocinio as seleccoes de Portugal e Angola.

Carlos Cruz, Director Geral de Vendas

Nesta convencao de vendas os distribuidores ficaram ain-
da a conhecer os resultados obtidos até ao més de Ou-
tubro de 2005 e o que se pretendia atingir na recta final
de 2005. Mais uma vez foi reforcada a importancia dos
novos lancamentos - Sagres Bohemia, Sagres Zer0% e
Luso Fresh - para os bons resultados e crescimento da

empresa.

“Estas convencoes sao extremamente importantes pois aproximam os dis-
tribuidores uns dos outros e da préopria Central de Cervejas. Ha uma troca
de impressoes entre os distribuidores e isso é importante”, referiu Filipe
Pombeiro, da Bacala Ferreira & Filhos, Lda, de Beja. Uma opiniao partilha-
da por José Lima, da José Maria Goncalves Lima, de Ponte de Lima, se-
gundo o qual 2006 trara “um aumento de vendas com a introducao de no-
vos produtos. Vamos procurar o aumento de 5 a 7% nas vendas apesar
da retraccao do mercado”.

Sagres regressou
a Feira do Cavalo

A Cerveja Sagres voltou a ser patrocinadora oficial da Feira do Cavalo, que este

ano decorreu entre 4 e 13 de Novembro na vila da Golega. Depois de trés anos de

auséncia, a principal marca de cerveja da Sociedade Central de Cervejas e Bebi-

das marcou presenca na mais importante feira equestre realizada no pais, tendo

dedicado especial atencao ao publico presente no local. Nos 10 dias em que de-

correu a 30° edicao da Feira do Cavalo, foram superadas as mais optimistas pre-

visoes com a venda de aproximadamente 55 mil litros de cerveja Sagres.
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JORGE ROLO, ADMINISTRADOR FINANCEIR :

“A grande V|rtude __
da Scottish foi fomentar

a criatividade na Central”

O humor é uma das caracteristicas da sua maneira de ser. A performance na Convencao de Quadros

da SCC/SAL surpreendeu a assisténcia: essa sua caracteristica esteve sempre bem presente.
Jorge Rolo, o entrevistado desta edicao da Natural, é o Administrador Financeiro da Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas. Com 54 anos, casado, um filho, Rotario nas horas vagas e socio do
Benfica, Jorge Rolo entrou pela primeira vez na Central em 1973, quando o Grupo SCC dominava
o sector, verdadeiro conglomerado empresarial. Saiu em 1984, quando a empresa perdia fulgor e

voltou em 2000, acompanhando o regresso dos antigos accionistas e o reencontro da Central com o

caminho do sucesso. Hoje sente-se completamente realizado numa empresa que investe na inovacao
e esta claramente virada para o mercado. Para ele, a grande virtude da Scottish & Newcastle foi

fomentar a criatividade na Central, aproveitando o que havia de bom.

Natural - Em 1973 entrou para a Central

de Cervejas...

Jorge Rolo - Na minha primeira estadia (1973-

1984), conheci uma empresa privada integrada
num vasto grupo com caracteristicas proximas
de uma integracao vertical, que era detento-
ra nao s6 de empresas fornecedoras (grades
- Sintex, garrafas - Cive, lupulo - Lupolex, servi-

cos informéticos - Serte, agéncia de publicida-
de - Cinevoz) e de empresas clientes (supermer-

cados - Nutripol, distribuicao), mas também de
outras que possibilitavam uma integracao hori-
zontal (dguas minerais - SAL, vinho — Camillo Al-
ves e Caves Velhas). Depois de 74, veio a nacio-
nalizacao. A légica da economia, do sector, da
propria gestao da empresa, mudou radicalmen-

te. Alguns dos gestores publicos que estavam

a frente da Centralcer foram muito pouco ambi-

ciosos. Os resultados nao se fizeram esperar: a
quota do mercado de cerveja caiu progressiva-
mente de 75% para 51%, o valor quando eu sai
em 1984. Depois atingiu os 36%, a quota mais
baixa de sempre. Tudo isto, fruto de um proces-
so politico de reestruturacao do sector, recém

nacionalizado, que beneficiou claramente o nos-
so concorrente. Enquanto que a entdo Central-

cer teve de “digerir” uma empresa (Cergal) que

nunca tinha tido lucros, que devia elevados mon-

tantes de impostos ao Estado e que tinha um
elevado endividamento bancario, e a apenas 20
kms de Vialonga (muitas sinergias negativasl),

a Unicer recebia as duas entao mais modernas

empresas, detentoras das marcas Clok (Santa-

rém) e Marina (Loulé), geograficamente muito
bem localizadas do ponto de vista de cobertura
do mercado. E bom n3o esquecer que, aquan-
do da reestruturacao, nao havia auto-estradas e
que transportar vidro cheio ou vazio era um ce-
nario muito mais penalizador para a SCC do que
para a sua concorrente.

n - Quando em 2000 regressou a Central,
como “sentiu” a empresa?

JR - Quando regressei em 2000, encontrei uma
empresa muito adversa ao risco, com espiri-
to dirigente de empresa publica e muito mais
orientada para os volumes de producao do que
para o lucro. Relembro um episodio: um dos
meus mais proximos colaboradores estranhou
que eu pensasse mudar de fornecedor de “har-
dware”, podendo correr riscos com a nova mar-
ca, quando com o fornecedor antigo nao tinha
havido problemas. Tive que lhe explicar que a
mudanca de marca poderia significar poupar 30
a 40% do custo do novo equipamento.

Os novos accionistas, VTR (51%) e a S&N (49%),
tinham acabado de comprar a empresa aos co-
lombianos da Santo Domingo, foram muito cla-
ros quanto aos objectivos pretendidos — uma
empresa orientada para o lucro, situacao que
obviamente me motivou.

n - Quais foram as principais alteracoes
entdo introduzidas na estratégia e na ges-
tao da empresa?

JR - Coincidindo com a aquisicao dos 100% do
capital da SCC, em 2002, o Grupo S&N sofreu
alteracoes substanciais na sua gestao e na sua
estratégia internacional, com reflexos na pro-
pria Central. A necessidade de aglutinar um
grupo que cresceu por aquisicoes em diversos
mercados assim o impds. Tony Frogatt, um ges-
tor muito mais focado no mercado e na inova-
cao total, foi nomeado CEO do Grupo. Como
consequéncia desta mudanca, tanto ao nivel do
Head Office como das varias empresas do Gru-

po, aconteceram alteracoes na estrutura. No-

vas pessoas e nova forma de trabalhar. “Pace
and Urgency” passou a ser um lema indiscutivel

€ uma preocupacao permanente na gestao dia-

ria de qualquer colaborador do Grupo.

De uma forma sistematica e sustentada, o Gru-

po foi dando passos muito importantes para que

se trabalhe cada vez mais em equipa e com ob-

jectivos estratégicos claramente definidos.
A Visao (“Juntos, fazemos as marcas que as

pessoas adoram beber”), a Missao (“Sermos re-

conhecidos como a melhor empresa de bebidas
em Portugal), com um crescimento sustentado
e gerando uma sempre melhor rentabilidade do
capital investido”) e os Valores (Responsabilida-
de, Inovacao, Trabalhar em conjunto, Clientes
e Consumidores, e “Winning”) foram definidos
pelo Grupo. Valores que hoje, dois anos depois,
estao totalmente assimilados na SCC/SAL.

Complementarmente a estas mudancas no Gru-

Somos uma empresa que pretende, antes de
tudo, aumentar sustentadamente o Retorno

do Capital Investido pelo crescimento, basea-

do numa permanente Inovacao. Como principal
fonte de “financiamento” temos a reducao dos

custos resultante da maior eficiéncia das Opera-
coes e da maior produtividade. Melhores pesso-

as, melhor Equipa, maior rentabilidade.

n - Dentro das suas funcées, como pode
ajudar e influenciar o atingir desses objec-
tivos?

JR - A minha experiéncia profissional tem sido
importante. Ja ter trabalhado em duas empre-
sas multinacionais britanicas, desempenhado
funcoes numa holding de um grupo portugués,
estado em empresas cotadas na Bolsa e tra-
balhado nesta empresa, e até de ter sido do-
cente universitario durante 29 anos, criou em

mim uma enorme capacidade de antecipacao

“QUANDO REGRESSEI EM 2000,
ENCONTREI UMA EMPRESA MUITO
ADVERSA AO RISCO, COM ESPIRITO

DIRIGENTE DE EMPRESA PUBLICA
E MUITO MAIS ORIENTADA PARA 0S
VOLUMES DE PRODUCAO DO QUE
PARA O LUCRO”

po e nas varias empresas, foram ou estao a ser
seleccionadas as pessoas certas para os luga-
res certos. No nosso caso, o melhor exemplo
dessa nova forma de estar foi a escolha do Dr.
Alberto da Ponte como Presidente da Comissao
Executiva. As caracteristicas do lider sao impor-
tantes dado que ele é, simultaneamente, o mo-
tor e a face da mudanca num processo que,
perante a forte concorréncia local, nao pode
deslizar um milimetro. Mais uma vez estamos
perante o lema “Pace and Urgency”.

n - Na sua perspectiva, quais sao hoje os
objectivos estratégicos da SCC?

JR - Os objectivos estratégicos da SCC/SAL
assentam em cinco vectores: o crescimento
das marcas, a inovacao total, as mais eficien-
tes operacoes, a melhor equipa e a intimidade
com o Cliente. Tudo isto em perfeita consonan-
cia com os objectivos fixados pela S&N.

e de ser flexivel perante a mudanca. Sem duvi-
da que cada vez mais € importante as pessoas
perceberem que nada é estavel e permanente,
e que ninguém ¢é insubstituivel. Os cemitérios
estao cheios de insubstituiveis. Tenho procura-
do transmitir a quem trabalha mais proximo de
mim esta maneira de estar.

Outra forma de ajudar a que sejam atingidos os
objectivos é transformar a funcao financeira que
dirijo numa ferramenta de gestao estratégica.
As vérias areas que supervisiono tém, a diferen-
tes niveis, papéis importantes como, por exem-
plo, monitorar a evolucao do negdcio e seus
varios segmentos, criando sistemas de informa-
cao partilhados, numa perspectiva de controlo
de desvios; apelar a nocao de valor, para que
cada gestor/responsavel ao tomar uma decisao
pense no lucro operativo, o cash-flow ou o “eco-
momic profit”; participar no processo de inova-

(cont. pag. seguinte)
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cOes — marketing, vendas, R&D, etc - 0 apoio
e a interaccao indispensaveis; procurar de uma

forma sistematica simplificar os processos da

empresa, de modo a que sejam criados 0s au-

tomatismos necessarios, libertando os interve-

nientes para funcoes de andlise e de criacao de
valor; criar a necessidade de trabalhar sempre
em equipa - cross functional teams, etc.

n - Como é que reparte a sua actividade
diaria?

JR - Depende da altura do ano. O Grupo, para
além da elaboracao do Orcamento anual e do
Plano a trés anos, faz trés revisoes (trimestrais),
que consomem algum tempo. H& uma transpa-
réncia total entre as empresas locais e o Head
Office do Grupo, pelo que hé a preocupacao de
alertarmos a Scottish para os desvios, e, simul-
taneamente, propor as medidas correctivas.
Ha o “reporting” mensal, que ja tem algum de-
talhe dado que ele é repartido em quatro areas
— uma primeira que diz respeito as Operacoes

cao permanente, assegurando as outras fun-

“OS NOVOS
ACCIONISTAS FORAM
MUITO CLAROS QUANTO AOS
OBJECTIVOS PRETENDIDOS
— UMA EMPRESA ORIENTADA
PARA O LUCRO, SITUACAQ QUE diria.

OBVIAMENTE ME MOTIVOU.”

(inclui producao,
logistica, transpor-
te, assisténcia téc-
nica, ...), uma segunda

— Information Services, uma
terceira — Vendas & Marketing e uma quarta que

¢ global — resume a conta de exploracao, a ren-

tabilidade por canal e por produtos, o cash-flow,
0s investimentos,....

Ha o reporting semestral/anual decorrente do

facto de o Grupo estar cotado na Bolsa de Lon-

dres.

n - Essa desagregacao decorre de qué?

JR - Esta desagregacao decorre do facto de o
Grupo ter uma organizacao matricial, onde se
cruzam actividades geograficas — Reino Unido,
Franca, Grande Europa & América do Norte e
paises emergentes, com as funcoes de Opera-
coes, Recursos Humanos, Information Services,
Vendas, Marketing e Financeira. Esta matriz pre-
tende acompanhar mais de perto as areas co-
muns onde sejam possiveis obter sinergias pelo

facto de se tratarem os mesmos assuntos.

Resumindo, dedico cerca de 30% do meu tem-
po, em interligacao com o Grupo, em activida-

des de reporting ou de esclarecimento, 25% em
trabalhos e reunidoes com os meus colegas das

outras areas da empresa (membros da Comis-

sao Executiva Alargada e niveis seguintes), 10%
em projectos transversais e os restantes 35%

no acompanhamento das areas que me repor-

tam directamente.

n - Que projectos tem em curso?
JR - Em 2005 iniciamos alguns projectos com
relevancia estratégica para a empresa, tais

como o SAP DP — Demand Planning, em con-

jugacao com o SAP PP - Planning Production,
a implementacao de bases de dados (BW) para

uma maior partilha de informacao e maior aces-
so da mesma por parte da area de vendas — Na-

vigator. A nossa forca de vendas esta cada vez
mais movel e online. Outro projecto é a rastre-
abilidade. Um outro, em finalizacao, per-
mite uma maior integracao entre as
actividades desenvolvidas pelas
varias empresas locais — SCC,
SAL, Certcer (empresa de pré-
venda) e a distribuidora de
Coimbra, que é nossa subsi-

O IS Group tem dado algum
apoio aos servicos locais tanto
em termos de assisténcia como

na procura de uma harmonizacao de
sistemas dentro do Grupo. Aproveitamos
muito as experiéncias vividas por outras empre-
sas do Grupo na implementacao de projectos
semelhantes.
2005 foi um ano com bastante envolvimento da
Informatica. 2006 sera um ano de consolidacao
dos projectos iniciados em 2005 e de desenvol-
vimento de bases de dados partilhadas.
Fora da Informéatica propriamente dita, ha um
projecto transversal que designamos por “Crea-
ting Value Programme” e que é muito importan-
te para que as Operacoes (e nao so6) sejam cada
vez mais eficientes e para que 0s processos se-
jam cada vez mais simplificados. Este projecto
interfere muito com algumas das minhas areas
de intervencao, tais como a Financeira (cobran-
cas) e as Compras. A sua consolidacao sera um
grande desafio para 2006. Como diz o Dr. Alber-
to da Ponte, sera gerador de “fuel for growth”.

Uma empresa

cada vez mais segura

Em apenas um ano, a Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas conseguiu uma reducao
drastica nos indices de sinistralidade,
tornando-se a segunda empresa mais
segura do Grupo S&N. Uma extraordinaria
evolucao que se fica a dever a mudanca de
atitude e de comportamento de todos os

colaboradores da Central.

Passar da ultima para a segunda posicao no ranking das empresas mais
seguras do Grupo Scottish & Newcastle é um feito que Carlos Correia, En-
gineering Manager da SCC, atribui, em primeiro lugar, as pessoas que for-
mam a equipa da Central.

Se hd um ano a empresa registava um elevado nimero de acidentes e de

Angela Santos, Técnica de Enchimento, e Reinal-
do Avelar, Operador de Enchimento, deixam o
seu testemunho sobre a accao de formacao que
decorreu na Fabrica de Vialonga no inicio de Ou-

tubro.

1. COMO AVALIA A ACCAO DE FORMACAO

DE OUTUBRO SOBRE SEGURANCA?

ANGELA SANTOS - A accao foi positiva. Desta-
co sobretudo a importancia da existéncia do co-
mité de seguranca, que consta de um grupo de
trabalho criado com o intuito de avaliar varias
situacoes que poderao, ou nao, ser considera-
das perigosas. Este grupo envolve todos os cole-
gas, com representantes do enchimento de cer-
veja, enchimento de refrigerantes e enchimento
de barris.

REINALDO AVELAR - A accao foi muito positiva.

2. QUAIS AS PRINCIPAIS MENSAGENS QUE RETEVE?
ANGELA SANTOS - E cada vez mais importante e essencial a
inexisténcia de acidentes de trabalho e consequente aumen-

dias perdidos por acidente, a situacao é agora completamente diferente.
De uma média de 124 dias Uteis perdidos por cada mil colaboradores ex-
postos, em Novembro de 2004, passou-se agora para um total de 48 dias
perdidos, a que nao esta alheio o facto de se ter conseguido reduzir em
65% o nimero total de acidentes (dos 14,5 para 0s 9,5) e em 36% o total
de acidentes com baixa (dos 2,8 para 1). O principal contributo para esta
evolucao positiva fica a dever-se a mudanca de atitude que a nova admi-
nistracao da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas (SCC), liderada por
Alberto da Ponte, imprimiu a empresa. Neste sentido, foi fundamental a
forte aposta na vertente da comunicacao, onde se incluem as accoes de
formacao que visam informar e sensibilizar os colaboradores para a adop-
cao de comportamentos seguros.

Programa de formacao estratégico

Foi exactamente com esse objectivo que se realizou, no inicio de Outubro,
uma das accoes definidas no plano de formacao sobre Seguranca que vi-

(cont. pag. seguinte)

to da seguranca na nossa actividade. Nao basta
haver equipamentos de seguranca, temos que os

usar e ter boas praticas individuais de trabalho.

REINALDO AVELAR - A principal mensagem que re-
tive é que é necessario ter o maximo cuidado na
nossa actividade profissional, bem como a obriga-
toriedade de usar os equipamentos de seguran-
ca. Foi também solicitado aos colaboradores que,
sempre que existam situacoes de risco, informem

imediatamente as chefias.

3. ACHA IMPORTANTE ESTE TIPO DE ACCOES?
PORQUE?

ANGELA SANTOS - Sim, porque se nio existirem
accoes deste tipo, as pessoas tendem a esquecer-

se. Ha que lembrar constantemente estes ensina-

mentos até que os mesmos entrem em rotina.
REINALDO AVELAR - Considero-as muito importantes pois sao
accoes para o nosso bem e, consequentemente, para o bem da
empresa. S0 cumprindo com estes ensinamentos poderemos
trabalhar com mais seguranca e qualidade.

natural | 17




natural | 18

pessoas

140

120

100

80

60

PREVISOES

TOTAL DE ACIDENTES
Evolucdo de Novembro 2004 a Outubro 2005

Balanced Score Card - 13,3
S&N Three Year Plan (Dec 2007) - 7,0

Nov

40 |

20

3,0

2,5

2,0

0,5

0,0

|

Dez

PREVISOES
Balanced Score Card - 107
S&N Three Year Plan (Dec 2007) - 63

Jan

Fev Mar

Abr Mai Jun Jul Ago Set Out

(N° total de acidentes nos dltimos 12 meses/média de trabalhadores)x1000/12

|

DIAS UTEIS PERDIDOS
Evolugéo de Novembro 2004 a Outubro 2005

| | | 1 I | 1

|

Nov

Dez

Jan

Fev Mar

\
Abr Mai Jun Jul Ago Set Out

(N° total de dias Gteis perdidos nos Gltimos 12 meses/média de trabalhadores)x1000/12

PREVISOES
Balanced Score Card - 2,6

ACIDENTES COM BAIXA
Evolugdo de Novembro 2004 a Outubro 2005

S&N Three Year Plan (Dec 2007) - 1,5

Nov

Dez

Jan

Fev Mar

Abr Mai Jun Jul Ago Set Out

(N° de acidentes com baixa nos ultimos 12 meses/média de trabalhadores)x1000/12

sou divulgar as normas em vigor, tanto a nivel do Grupo e da SCC
como no que respeita a propria legislacao, dar a conhecer as esta-
tisticas sobre esta tematica e alertar para a necessidade de alterar
comportamentos. A conduzir esta sessao esteve Mario Roberto, Téc-
nico de Seguranca, que, segundo Carlos Correia, tem desempenha-
do um papel fundamental no sentido de mudar mentalidades e atitu-
des. “A forma como [Mério Roberto] aborda as questoes, como fala
e trabalha com as pessoas ajuda muito”, afirma.

Dirigida a todas as pessoas da empresa, com destaque para 0s ope-
radores e técnicos, a accao foi muito bem recebida por todos os
participantes, que referem que sao este tipo de iniciativas que per-
mitem trabalhar com mais seguranca e qualidade [ver caixa na pag.
anterior].

A formacao continuara a ser uma area prioritaria para a SCC no que
respeita as questoes de seguranca. Tendo como objectivo ultimo
atingir zero acidentes (ou o maior ndmero possivel de dias sem aci-
dentes), a empresa vai avancar com formacao especifica nas diferen-
tes areas de trabalho, dando continuidade as ‘safety tours’ - visitas
as areas de que resulta um plano de accao - e aos ‘safety commite-
es’ — envolve todos os colaboradores nas questoes que dizem res-
peito a sua seguranca. Além disso, a empresa ira dar formacao no
ambito do Plano de Emergéncia Interna, o que passa pela realizacao
de testes reais com o objectivo de agilizar os meios internos e exter-

nos para fazer face a uma situacao de emergéncia.

Resultados acima do esperado

Aintegracao na Scottish & Newcastle trouxe também grandes mais-
valias para a SCC ao nivel da seguranca. Constituindo esta uma das
prioridades do Grupo - assume como objectivo a producao de pro-
dutos de alta qualidade a custos baixos sem nunca comprometer a
seguranca -, € de destacar toda a documentacao desenvolvida so-
bre as questdes de seguranca, a qual é regularmente enviada as
empresas da S&N. Isto para além dos inimeros procedimentos re-
alizados em conjunto com as areas para implementar regras de se-
guranca e efectuar o levantamento de riscos, hierarquizando o que
é mais urgente.

No entanto, todas as accoes previstas so terao resultados com a
contribuicao de todos, em particular das chefias e direccoes. “Sé
com o empenho de todos conseguimos melhores resultados”, expli-
ca Mario Roberto, que acrescenta que a mudanca de mentalidades
em curso na Central esta ja a ter repercussoes ao nivel do posicio-
namento da empresa no universo da S&N. Isso mesmo é confirma-
do pelos KPI's (Key Performance Indicators), os quais indicam que a
empresa esta a ultrapassar as melhores previsoes, tendo ja em Ou-
tubro passado atingido os objectivos para 2007, ou seja, reduzir 0s
trés indices - acidentes com baixa, total de acidentes e dias perdi-
dos - em 50%.

Um sucesso apenas conseguido devido ao empenho de todos os co-
laboradores.

Performance, Desenvolvimento e Potencial

O caminho

para a exceléncia

Em Novembro teve lugar a segunda accao de treino no

ambito do processo ‘Performance, Desenvolvimento e

Potencial’, o qual vem ajudar as pessoas na gestao das suas

prioridades individuais e das prioridades da equipa. Depois

de um primeiro ano experimental, o qual estara terminado

em Janeiro/Fevereiro, a SCC ja deu inicio ao segundo ciclo

do PDP, prometendo resultados muito positivos tanto para a

performance da empresa como dos proprios colaboradores.

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas ini-
ciou em 2005 a implementacao do sistema ‘Per-

formance, Potencial e Desenvolvimento’ (PDP).
Desenvolvido a nivel de todo o Grupo Scottish
& Newcastle (S&N), o PDP é um instrumento de

suporte a gestao e desenvolvimento da perfor-

mance da empresa e das pessoas. Através do

PDP sao clarificadas as prioridades estratégi-

cas para cada ano e 0s objectivos individuais

que para elas contribuem, assim como 0s va-

lores e comportamentos valorizados dentro da
empresa.

Tratando-se de um processo transversal a todo
o Grupo, outro dos seus grandes objectivos
passa por promover uma linguagem comum a
toda a organizacao, permitindo analises coe-
rentes, consistentes e crediveis, baseadas nos
mesmos critérios.

Em termos praticos, como explica Carla Gou-
veia, Internal Communication and HR Develop-
ment Manager, o PDP suporta o feedback sobre
a performance de cada colaborador, identifica
as necessidades de desenvolvimento e de for-
macao e permite a adopcao de standards co-
muns para a definicao do potencial em termos
individuais, actuando assim como um instru-
mento fundamental a gestao integrada dos re-
cursos humanos. Neste sentido, deve enten-
der-se o PDP como “um processo de gestao

mances e avaliar o contributo de cada equipa e

de cada pessoa para a performance de excelén-

cia da empresa”.
Comunicacao na base do sucesso

Planeamento, Follow-up, Avaliacao Formal e
Team Review Meetings sao as quatro fases do

processo de ‘Performance, Potencial e Desen-

do desempenho que procura diferenciar perfor-

volvimento’, o qual se desenrola por ciclos anu-
ais cujo ponto de partida é a definicao dos objec-
tivos estratégicos do Grupo e, posteriormente,
dos objectivos locais da SCC. E entdo elabora-
do um plano de actividades que apresenta os
objectivos para cada area especifica.

Uma vez definidos e apresentados os objecti-
vos globais da empresa, passa-se para a fase
de Planeamento, em que sao acordados os ob-
jectivos de cada equipa para 0 ano seguinte e

(cont. pag. seguinte)

“O PDP
SUPORTA O FEEDBACK
SOBRE A PERFORMANCE
DE CADA COLABORADOR,

A IDENTIFICACAO DAS
NECESSIDADES DE
DESENVOLVIMENTO E DE
FORMACAO E A DEFINICAO DO

POTENCIAL EM TERMOS
INDIVIDUAIS...”
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identificadas as necessidades de apoio, desen-
volvimento e formacao. Ao longo do processo
sao realizadas reunioes informais de Follow-up
que procuram gerir a performance e acompa-
nhar a evolucao dos objectivos previamente es-
tabelecidos. Num terceiro momento, que coin-
cide com o meio e o final do ano, é entao feita
uma Avaliacao Formal da performance dos co-
laboradores baseada nos objectivos, comporta-
mentos e responsabilidades da funcao.
Finalmente realizam-se 0s Team Review Meetin-
gs, que tém como objectivo garantir a consis-
téncia das avaliacoes de performance.

Em todas estas fases, a comunicacao intra e
inter-equipas constitui um elemento fundamen-
tal para o sucesso do processo, para o qual
contribui ainda o facto de obedecer a uma légi-
ca top-down. Ou seja, todo o processo segue a
hierarquia da empresa, desde o CEO aos cola-
boradores, passando por todas as areas e che-
fias, sendo que em cada fase existe sempre um
momento individual, one-to-one, entre a chefia e
0 colaborador.

Formacao prepara 2° ciclo do PDP

Mas para que tudo isto seja possivel € preciso,
em primeiro lugar, que todos aqueles que tém
por missao avaliar (além de serem avaliados)
estejam devidamente preparados para levar a
cabo essa dificil funcao.

Foi neste sentido que a SCC organizou duas

sessoes de formacao, uma primeira dirigida ex-

clusivamente aos managers — decorreu em Se-

OBJECTIVOS E FASES DO PDP

OBJECTIVOS o VALORES
ESTRATEGICOS S&N CORPORATIVOS
<
S v v
o
o OBJECTIVOS PR VALORES
w ESTRATEGICOS LOCAIS LOCAIS
<
[T v v
PLANO DE .

PLANEAMENTO

TEAM REVIEW
MEETINGS

tembro e abrangeu 34 pessoas
— e uma segunda, realizada em

Novembro, que teve como alvo

tacao do PDP, como avaliadores

lidade de gestao de pessoas.

pios subjacentes ao modelo do

PDP, apoiando os avaliadores na-
quilo que sao as técnicas de conducao de entre-
vistas, de coaching, etc. Além de dar a conhe-

cer a parte mais técnica do sistema, procura-se
demonstrar como se definem (bons) objectivos,

como se avaliam comportamentos, como se

todos aqueles que vao ser inte-
grados na 2% fase de implemen-

em 2006, nomeadamente che-

fias intermédias com responsabi-

O objectivo foi explicar os princi-

PROCESSO GLOBAL

AN
FOLLOW-UP

COMUNICACAO

AVALIAGAO
FORMAL

conduzem entrevistas, como se da feedback,
como se pode suportar o desenvolvimento das
pessoas em termos de performance.

Depois destas accoes de formacao ficou aberto
o0 caminho para o ‘lancamento oficial’ do segun-
do ciclo do PDP, cuja fase prévia, de definicao
de objectivos, se encontra ja concluida. Entre-
tanto estara terminado o primeiro ciclo, de ca-
racter experimental, a partir do qual sera pos-
sivel retirar ensinamentos e conclusdes para
conseguir melhorar performances e desenvolvi-

mentos e descobrir o potencial de cada um.

Customer Day Out

A importancia de conhecer
e viver o mercado

Carla Gouveia, Joao Guerra
e Nuno Simes foram os
grandes responsaveis pelo
éxito do Customer Day

Out, que proporcionou uma
experiéncia unica a cerca
de 200 colaboradores da
Central. Foi a oportunidade
de experimentarem e
reconhecerem a importancia
dos clientes como parceiros
criticos para o sucesso do
negocio.

Para 2006 fica a promessa:
“Let’s Sell Again”.

Vestir a pele do vendedor foi o que cerca de
200 colaboradores da Central fizeram no pas-
sado dia 30 de Novembro, com a realizacao do
Customer Day Out (CDO), uma accao prética
que procurou envolver toda a equipa no esfor-
co de construcao das marcas que 0s consumi-
dores querem beber.

No ambito do objectivo estratégico A Melhor
Equipa, e inscrita no Balanced Scorecard, esta
€ mais uma iniciativa que visa contribuir para a
interiorizacao de valores comuns, da simplifica-
cao dos processos e da ‘ida para o mercado’
(Go to Market), no sentido de melhor compreen-
der o consumidor e o cliente.

Foi com este objectivo que a Central organizou
0 CDO, através do qual todos os seus colabora-

Joao Guerra, Carla Gouveia e Nuno Simes

dores deram mais um passo para a consolida-
cao da melhor equipa, um esforco conjunto que
se baseia em trés pilares: ajustar a cultural or-
ganizacional, melhorar as capacidades da orga-

nizacao e promover o compromisso individual.

Resultados bastante animadores

Depois de vérias sessoes de formacao, em que
foram passados aos participantes os conhe-
cimentos técnicos basicos de vendas, marke-
ting e trade marketing, ou seja, a informacao
necessaria para a ‘ida para o mercado’, os co-
laboradores sairam para a rua para testar as
suas capacidades. Divididos em cinco equipas
— trés orientadas para o mercado on trade e
duas para o off trade -, os participantes visita-
ram hipermercados e pontos de vendas locali-
zados na regiao da Grande Lisboa, tendo como
principais objectivos fazer o maximo nimero de
contactos/visitas e vender os novos produtos,
sobretudo Luso Frigo, Sagres Bohemia e Luso
Fresh.

Os resultados foram bastante animadores, des-
tacando-se o facto de em apenas um dia se ter
ultrapassado o valor das vendas de Luso Fri-

go desde o seu lancamento, trés semanas an-
tes. Os colaboradores que estiveram nos hiper-
mercados conseguiram vender 1241 garrafoes
da nova referéncia da Agua de Luso, superando
em 70% o numero de contactos positivos pre-
visto inicialmente (o valor previsto era de 30%
e conseguiram no final 107%). No que respeita
ao numero de contactos, a taxa de sucesso si-
tuou-se nos 103%.

Em relacao ao on trade, os nimeros também se
saldaram pela positiva, com os 67 participantes
na accao a registarem uma taxa de sucesso de
61% no nimero de visitas efectuadas e de 53%
no numero de negdcios positivos conseguidos.
No total, venderam 1783 caixas, das quais 608
de Sagres Bohemia e 1103 de Luso Fresh.

(cont. pag. seguinte)
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0 éxito depende da compreensao
do mercado

Estes bons resultados vieram reforcar a ideia
de que a lideranca é uma meta que s6 pode
ser alcancada em conjunto, com o esforco e
empenho de todos, e através de um profundo

conhecimento do mercado. “Sere- )

mOS mais equipa Se conseguirmos,
em conjunto, compreender o que se
passa la fora, onde se decide o éxito
ou insucesso das nossas marcas”,
salientou Alberto da Ponte na men-
sagem escrita que deixou aos par-
ticipantes. Como defende o CEO da
Central, o sucesso apenas € possi-
vel se todos aqueles que fazem par-

te da equipa compreenderem as necessidades,
as ansias e as preferéncias dos clientes e con-
sumidores. Neste sentido, mostra-se fundamen-
tal que todos tenham “um contacto regular e or-
ganizado” com a realidade do mercado.

“Depois desta experiéncia, seremos mais ricos,

ON TRADE
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mais focados no exterior e
compreenderemos melhor o
que se espera de cada um de
nds para fazermos crescer as
nossas marcas”, concluiu Al
berto da Ponte.

Essa foi a principal mais valia
desta accao. Segundo Isabel Moisés, Directora

Geral de Recursos Humanos, esta constituiu “a
verdadeira comprovacao do que é trabalhar em
equipa, de uma forma eficaz, quando se acredi-

ta num objectivo comum”.

Experiéncia proporciona nova
visao do negoécio

Outra das mais importantes conclusoes do Cus-
tomer Day Out resultou da comparacao entre
as respostas dadas pelos participantes nos in-
quéritos realizados pré e pds accao. Se antes
da accao o preponderante eram os valores da
Scottish and Newcastle, depois a maioria foi
unanime em considerar que o mais importan-
te sao os clientes/consumidores, o trabalho em
equipa e vencer. No inquérito pré-accao, os par-
ticipantes consideravam ainda que os factores-
chave para o negocio eram a inovacao e a visibi-
lidade, enquanto no pds-accao a escolha recaiu
sobre a inovacao e o preco. Em relacao as prio-
ridades para o futuro, estas passaram da inova-
cao, visibilidade no ponto de venda, servico e
publicidade, antes da accao, para a inovacao,
publicidade, visibilidade no ponto de venda, pre-
¢o e accoes promocionais, depois do Customer
Day Out.

Se ainovacao se apresenta como um valor una-
nime e fundamental para o crescimento do ne-
gdcio, ja no que respeita as outras variaveis as
opinides mudaram muito com esta experiéncia.
Os colaboradores puderam constatar in loco
aquilo que os consumidores e clientes mais va-
lorizam no acto de compra, apercebendo-se

ainda dos seus constrangimentos e exigéncias.

Joao Guerra foi o entrevistador
da equipa Frigo 1

Nuno Teles entrevistou os representantes da equipa
de Lisboa Ocidental

Isto foi sobretudo mais notado no caso do ca-
nal on trade, onde se verifica maior dificuldade
em concretizar uma venda, em grande medida
devido a conjuntura e caracteristicas do proprio
mercado.

Os clientes como parceiros
de negocio

Aproveitando o lancamento da Luso Frigo e o
reforco do posicionamento da Sagres Bohemia
e da Luso Fresh, esta accao permitiu a todos
0s envolvidos experimentarem e reconhecerem
a importancia dos clientes/consumidores como
parceiros criticos para o sucesso do negdcio.
Esse foi 0 objectivo que norteou o trabalho da
equipa responsavel pelo projecto, constituida
por Carla Gouveia (Recursos Humanos), Joao
Guerra (Off Trade), e Nuno Simes (On Trade). Os
Directores Gerais de Recursos Humanos e de
Vendas, Isabel Moisés e Carlos Cruz, foram os

Isabel Moisés com trés elementos
da equipa Frigo 2

Jon Evans entrevistou a equipa de
Lisboa Sul

Carlos Cruz em plena entrevista
a um representante da equipa de
Lisboa Oriente

Jon Evans, Jorge Rolo, Isabel Moisés, Carlos Cruz e Nuno Teles aplaudem os participantes

seus sponsors, cabendo-hes a apresentacao
das conclusoes e resultados da accao, num en-
contro que reuniu todos os participantes na Cer-
vejaria da Trindade no final do dia.

Num clima de muita animacao, as varias equipas
partilharam experiéncias através de um exerci-
cio pratico que simulava uma entrevista de te-
levisao em que os ‘protagonistas’ eram convi-
dados a responder a um conjunto de questoes
sobre a accao. “Esta é uma experiéncia a repe-
tir" foi uma das frases mais ouvidas no salao da
Trindade, onde se respirava um auténtico espiri-
to de equipa. Entre palmas e muito entusiasmo,
todos foram unanimes em considerar que esta
foi uma experiéncia “Unica, diferente, enriquece-

dora, motivadora e emocionante”, que permitiu

entender melhor o “outro lado do negdcio” atra-
vés da interaccao com os clientes e consumido-
res. Além disso, tornou claro que a Central tem
uma “excelente imagem” no mercado, sendo as
suas marcas conotadas com qualidade, confian-
ca e prestigio.

“Viva a Sociedade Central de Cervejas e Bebi-
das” foi o ‘grito de guerra’ que fechou o encon-
tro, com a promessa de que em 2006 “vamos
voltar a vender!”
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Central e Universidade Catdlica
tornam-se parceiras

Fazer duplicar o consumo de Sagres
Bohemia em Portugal foi o ‘Marketing
Challenge’ que a Central colocou aos
participantes no Forum Carreiras 2005,
evento que assinalou o inicio da parceria
entre a empresa e a Universidade Catolica
Portuguesa. Os autores da melhor proposta

irao estagiar na SCC ja este Verao.

A participacao da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas no Forum Car-
reiras Catdlica 2005, que decorreu entre 14 e 15 de Novembro, assinalou
o inicio da parceria entre as duas entidades, que em breve oficializam um
protocolo de cooperacao.

A colaboracao entre as duas organizacoes permitira a SCC estreitar as re-
lacdes com uma das mais prestigiadas universidades portuguesas, fican-
do mais proxima de estudantes e potenciais novos colaboradores da em-
presa. Por outro lado, a Universidade Catdlica Portuguesa (UCP) ganha

A apresentacao da empresa foi feita por Alberto da Ponte

um importante parceiro empresarial, através do qual pode assegurar aos
seus alunos programas de estagio numa empresa de grande prestigio.

Uma apresentacao “muito boa”

Essa foi alias uma das razoes que levou a SCC a patrocinar e participar no
Forum Carreiras 2005, onde teve oportunidade de se dar a conhecer aos
alunos da universidade. Além da apresentacao feita por Alberto da Ponte,
CEO da Central, a empresa teve ainda um stand in loco no qual os visitan-
tes podiam encontrar todo o tipo de informacdes sobre a SCC, nomeada-

“A COLABORACAO

Stand da SCC

ENTRE AS DUAS

ORGANIZACOES PERMITIRA
A SCC ESTREITAR AS RELACOES
COM UMA DAS MAIS PRESTIGIADAS
UNIVERSIDADES PORTUGUESAS,
FICANDO MAIS PROXIMA
DE ESTUDANTES E POTENCIAIS
NOVOS COLABORADORES.”

mente sobre o International Gradu-
ate Programme (IGP). Este é um
programa dirigido a universitarios
que visa recrutar jovens de eleva-
do potencial para integrar a equi-
pa do Grupo Scottish & Newcastle,
a empresa britanica a que pertence a
Central.

Depois da apresentacao feita pela Central,
um total de 47 alunos responderam a um inquérito

que procurava avaliar a sua opiniao sobre a empresa € a sua participacao
no Férum. A esmagadora maioria deu nota positiva a apresentacao, sen-
do que 25 a consideraram “muito boa” e 15 “boa”. Quanto a possibilida-
de de vir a trabalhar na SCC, a maior parte revelou-se bastante entusias-
mada com essa hipotese.

Marketing Challenge recruta alunos
para estagios de Verao

No decorrer do Forum, a SCC lancou ainda um Marketing Challenge, que
desafiava os alunos do 3° ano a resolverem um caso de marketing que re-
produzia uma situacao real da empresa, neste caso relativa a sua mais re-
cente inovacao nas cervejas — a Sagres Bohemia — convidando-os a pen-
sar numa estratégia que fizesse duplicar o seu consumo em Portugal. As
equipas finalistas irao, em Marco, apresentar as suas propostas a um co-
mité de avaliacao definido e constituido por elementos da Central, aos
quais cabera escolher a equipa vencedora.

Nuno Teles explicou aos estudantes o Marketing Challenge

Os trés alunos da equipa finalista irao, entao, participar num estagio de Ve-

rao na SCC, podendo assim aprofundar os seus conhecimentos sobre a
empresa e 0s seus produtos.

Central entregou 1° prémio
do ‘Forum Paper’

Durante os dois dias de accao, foi realizado um ‘Férum Pa-
per' que consistia num questionario sobre as varias empre-
sas participantes a que os interessados deviam responder
tendo por base as informacoes recolhidas durante as apre-
sentacoes e nos stands. No final, as respostas eram validadas
pela empresa em questao, sendo os questionarios correctamen-
te preenchidos colocados numa ‘tdmbola’ para sorteio.
O primeiro prémio atribuido no ambito deste sorteio foi patrocinado e en-
tregue pela Central e constituia um utilissimo PDA.

Isabel Moisés com o aluno que recebeu o prémio da Central

empresa -
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Almoco e Jantar de Natal
sem Igual para os colaboradores
da SCC em Vialonga

“Nunca tinha visto uma festa assim”, comenta-
vam alguns dos participantes no almoco que,
no passado dia 15 de Dezembro, reuniu aproxi-
madamente 500 colaboradores na sede da Em-
presa, em Vialonga, num clima de grande ani-
macao e convivio. Desde a comemoracao do
50° aniversario da SCC, ha mais de 20 anos,
que nao se realizava um evento destas dimen-
soes na empresa, pelo que
a alegria e boa disposicao
imperaram no refeitorio da
SCC.

Abrangendo todos os co-
laboradores da empresa,
sem excepcao, a festa in-
cluiu almoco, para todos os
colaboradores que traba-
lharam da parte da manha,
jantar, para quem fazia o turno da tarde, e ‘ceid,
para aqueles que iniciaram o turno a meia-noite.

No total foram cerca de 700 cola-
boradores que, pela primeira vez
na histéria da Central, puderam ce-
lebrar a quadra natalicia com os
seus colegas.

Operérios, administrativos, mana-
gers, directores e o proprio pre-
sidente, Alberto da Ponte, todos
marcaram presenca no almoco
que veio confirmar o novo espirito que se vive
na Central. Como destacaram alguns dos cola-
boradores, desde que a nova administracao en-

O Natal das nossas

Estes seis desenhos foram os vencedores
do concurso de Postais de Boas Festas que
a SCC promoveu, pela primeira vez, para
festejar em grande a época natalicia.

Estes desenhos foram utilizados para ilus-
trar os postais de Boas Festas que a empre-
sa enviou para desejar um Bom Natal.
Dirigido aos filhos dos colaboradores efec-
tivos com idades entre 0s 4 e 0s 12 anos,
o concurso deste ano foi subordinado ao
tema “O meu Natal”, tendo os vencedores

1° Lugar - 1° escalao:
Tomas (7), filho de Jilio Cabral (SAL)

sido contemplados com excelentes prémios -
uma Playsation Portatil e um jogo (1° prémio),
um Gameboy Advance e um jogo (2° prémio) e
uma bicicleta (3° prémio) — atribuidos aos auto-
res dos melhores desenhos dos dois escaloes

trou em funcoes, “muita coisa tem mudado...e
para melhor”. Entre as principais mudancas, é
a atitude de lideranca e o trabalho em equipa o
que mais se destaca na nova forma de trabalhar
na Central, com excelentes resultados para

a empresa e para o mercado. “Parabéns a to-
dos por um excelente ano”, referiu Alberto
da Ponte no discurso que fez durante o al-
moco de Natal. “Para 2006 espero que
continuemos a manter esta boa evolu-
cao, contando para tal com o empe-
nho de todos”, concluiu.

Para o ano que agora comeca
fica ainda a promessa da rea-
lizacao de uma nova festa de
Natal, oferecendo uma vez
mais a todos os colaborado-
res a oportunidade de ce-
lebrarem em conjunto o

espirito natalicio.

criancas

do concurso (dos 4 aos 7 anos e dos 8 aos 12
anos). Os prémios foram entregues durante a
Festa de Natal para criancas realizada no Con-
vento do Beato, em Lisboa.

2° Lugar - 1° escalao:
Julio (7), filho de Anibal Antunes (SCC)

No Luso, o Natal comemorou-se
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com dancga e muita animacao

A animacao foi também o principal ingrediente
da festa de Natal no Luso, que este ano teve
como palco, mais uma vez, o Grande Hotel de

Luso, no centro da vila.

Com a participacao de mais de 300
pessoas, entre colaboradores efec-
tivos e eventuais, esta comemora-
cao de Natal decorreu no dia 16
de Dezembro, oferecendo a todos
0s presentes um animado convi-

vio. Além de um almoco onde

3° Lugar - 1° escalao:
Matilde (5), filha de Pedro Vicente (SCC)

0 concurso revelou-se um grande sucesso, com
a recepcao de mais de 50 desenhos, nos quais
ficou evidenciada a criatividade e espontaneida-
de das nossas criancas.

A todas, 0s nossos parabéns!

nao faltaram todas as iguarias do Natal, os par-

ticipantes puderam ainda assistir a um especta-
culo de dancas latinas, protagonizado pelo gru-

po ‘The Latin Quarter’, que assegurou uma tarde
de grande divertimento, com a realizacao de va-
rios jogos e concursos de danca.

Quem também nao quis perder esta oportunida-
de de confraternizar com os colaboradores da

SAL foram alguns membros da Comissao Exe-
cutiva da SCC, entre os quais Alberto da Pon-

te, CEO, Isabel Moisés, Directora Geral de Re-
cursos Humanos, Jon Evans, Director Geral de

Operacoes, e Nuno Pinto de Magalhaes, Asses-

sor da Administracao.

Antes do almoco, Alberto da Ponte fez uma
breve apresentacao sobre o balanco de 2005
e 0s objectivos para 2006, reforcando a ideia
de que os bons resultados registados apenas
foram possiveis devido a colaboracao, esforco
e empenho de todos. “Em 2006, os objectivos

sao ambiciosos mas possiveis”, acrescentou Al

berto da Ponte, referindo que se espera a con-

tinuacao do crescimento da empresa em todos

0S segmentos.

Seguiu-se a cerimdnia de entre-
ga dos emblemas aos colabo-
radores que completaram 30
anos de servico em 2005, uma
tradicao antiga que foi agora

recuperada.
Alberto da Ponte entregou o emblema

de ouro a colaboradora mais antiga
da SAL, Maria Elisete Semedo

0 mesmo nao se pode dizer da
festa de Natal da SAL, uma tra-
dicao quase tao antiga como a empresa e que
todos os anos proporciona aos colaboradores
da empresa um dia unico de confraternizacao.

2° Lugar - 2° escalao:
Beatriz (11), filha de Luisa e Jorge Neves (SAL)

1° Lugar - 2° escalao:
Joana (10), filha de Manuel Galvao (SCC)

3° Lugar - 2° escalao:
Mariana (12), filha de Maria Madalena Pereira (SAL)
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Palhacos, pipocas

Site totalmente
concluido

O site da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas (SCC) encontra-se ja com-
pletamente operacional. A partir de agora, os visitantes do endereco
www.centralcervejasbebidas.pt podem encontrar todo o tipo de informacoes sobre a
empresa, bastando para tal visitar as areas principais — ‘Quem Somos’, ‘Marcas e Pro-
dutos’, ‘Recursos Humanos' e ‘Responsabilidade Social'.

Isto para além do ‘Gabinete de Imprensa’, onde os jornalistas terao a sua disposicao

as mais recentes noticias sobre a Central, assim como todo o tipo de imagens - Ins-
titucional, Marcas e Pessoas.

A partir da homepage pode ainda aceder-se as
principais Noticias e Eventos da empresa, as-
sim como a mais recente campanha de publi-
cidade e a ultima edicao da revista ‘natural'.
Os cibernautas terao igualmente a possibilidade de se registar no site e efectuar pes-
quisas por palavras.

0 médulo ‘Servico ao Cliente’ constitui outra mais-valia deste site. Através da diferen-
ciacao entre ‘Apoio ao Cliente’, Visitas a Fabrica’ e ‘Apoio a Estudantes’, conseguiu-
se a simplificacao e normalizacao de procedimentos a este nivel, permitindo a Cen-
tral prestar um melhor servico a todos os seus clientes.

No final de Fevereiro, o site estara também disponivel em inglés.
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e muitos presentes

Foi com grande animacao que decorreu
no passado dia 18 de Dezembro, no
Convento do Beato, em Lisboa, a Festa
de Natal dedicada aos mais pequenos e
que, pela primeira vez, juntou os filhos
de todos os colaboradores da Socieda-
de Central de Cervejas e Bebidas.
Palhacos e figuras conhecidas das his-
térias de animacao receberam cente-
nas de criancas que, enquanto aguar-
davam o inicio do espectaculo, foram
presenteadas com baldes, pipocas e al-
godao doce.

Depois da recepcao, as criancas puderam as-

sistir a peca de teatro “Quem apagou a luz do

s6tao?”, com muita musica e danca, e a actua-
cao dos palhacos do Circo Cardinali. A apresen-
tacao do espectaculo esteve a cargo do diverti-

do actor Antonio Machado.

Antes da chegada do Pai Natal com os presen-

Paula Portugal, da SCC, e o actor Anténio Machado entrega-
ram os prémios a alguns dos vencedores

Ja Catarina, de 6 anos, filha de Ricardo Ferrei-
ra, gerente da Cervejaria Trindade, gostou mais
dos “palhacos e de brincar com os outros me-
ninos”. Teresa, de 8 anos, filha de Dulce Silva,
Chefe do Laboratério de Fisico-quimica, e Ana

tes, os vencedores do concurso
dos Postais de Boas Festas subi-
ram ao palco para receberem os
seus prémios. Tomas, de 7 anos,
filho de Julio Cabral, Director Fa-
bril da SAL, recebeu uma Playstation Portatil

Noémia Calado, da SAL, também participou na entrega dos prémios

Francisca, de 7 anos, filha de Vasco Oliveira, da
com um jogo e, para além do presente, tam-  Gestao Financeira da SAL, gostaram muito “dos

bém gostou muito “das musicas e das dancas”. palhacos e da boneca Bratz” que receberam.

Termas de Luso

coOm maior procura

As Termas de Luso fecharam a época de 2005
com um saldo bastante positivo. Entre 2 de Maio
e 9 de Novembro, a frequéncia termal registou

um aumento de 22% relativamente a 2004, con-
seguindo-se um crescimento acentuado no seg-
mento do Bem-Estar/Programas de Curta Du-

racao, um segmento muito importante para a
instituicao. Aqui é de referir a grande procura

demonstrada nao s6 por turistas, como tam-
bém por utilizadores mais jovens, cuja preferén-

cia vai para programas de 3 ou 6 dias para tra-

tamentos de Bem-Estar, Beleza e Anti-Stress.

A qualidade de servico e a dispo-
nibilidade para o cliente constitu-
iram os grandes objectivos das
Termas na época de 2005, refor-
cando assim os lacos de confian-
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ca e notoriedade com a marca LU
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Luso. Para tal, foi desenvolvido saal ke

um trabalho de equipa mais dina-
mico entre a Direccao Clinica, a Gestao Termal
e os profissionais de Baleoterapia, no sentido
de gerar uma melhor rentabilidade do servico e
focalizacao no Cliente.

Ao nivel do Complexo Termal — Balneario — o
foco continua a ser colocado na criacao de um

ambiente de conforto e tranquilidade que, atra-

vés da associacao entre as excelentes caracte-
risticas da Agua Mineral Natural Luso e a qua-
lidade técnica e humana do pessoal, se traduz
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em grandes beneficios para a Saude.

As Termas de Luso oferecem ainda um Progra-
ma de Animacao Termal, com diversas activi-
dades culturais, desde espectaculos musicais,
dancas de salao e conferéncias sobre a impor-
tancia da Agua de Luso numa alimentacao sau-
davel.
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Uma importante

troca de experiéncias

0 dia 15 de Outubro marcou o
arranque do programa de visi-
tas que levara os colaborado-
res da Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas (SCC) e da
Sociedade da Agua de Luso
(SAL) a visitarem as instala-
coes de ambas as empresas.

A primeira viagem levou cer-
ca de 60 colaboradores da SAL até Vialonga,
numa visita que incluiu nao sé a visita a fabrica
da Central como também
um almoco de confrater-
nizacao no Museu da Em-
presa. Uma segunda visi-
ta foi realizada no dia 19

de Novembro, envolvendo mais 60 colaborado-

res da SAL. No final, todos se demonstraram
muito satisfeitos por terem tido oportunidade

de conhecer ao vivo, alguns pela primeira vez,

o local onde é produzida a Cerveja Sagres.
Nos dias 22 de Outu-
bro e 26 de Novem-
bro, envolvendo no
total 106 colabora-
dores, foi a vez de a
Central visitar a SAL.
Com inicio na Quin-
ta do Cruzeiro, onde
esta localizada a linha de enchimento da Luso
Fresh, a visita levou estes colaboradores ao
‘Casino’, a Estancia Termal do Luso e a Fabri-
ca da Empresa, seguindo-se um almoco. O sal-
do foi também muito positivo, com os visitantes
a relevarem grande entusiasmo por terem visto
de perto a origem da Agua de Luso.

“Este tipo de iniciativas é muito positivo. E mui-
to importante o intercambio entre empresas”,
referiu Jodo Moras, colaborador da SAL ha 25

anos, para quem seria extremamente benéfico
um convivio anual entre os colaboradores das
duas empresas. Esta opiniao é partilhada por
Editha Sao Miguel, colaboradora da SCC desde
1972, que salientou a importancia de accoes
“que nos permitam desenvolver o espirito de
equipa através da troca de conhecimentos”.
Até final de Fevereiro de 2006 serao ainda rea-
lizadas mais trés visitas a estas instalacoes fa-
bris, envolvendo cerca de 180 colaboradores.

Central distingue colaboradores...

Os dois colaboradores que em 2005 completa-
ram 40 anos de servico na Central e 0os 38 que
completaram 25 anos foram homenageados,
respectivamente, com a
atribuicao de uma carica/
capsula em tamanho real
em ouro e com um emble-
ma com a nova imagem
institucional da empresa,
também em ouro. Este ma-
terial nobre foi assim reto-
mado nestas distincoes.

A cerimdnia realizada no dia 14 de De-
zembro, em Vialonga, contou com a
presenca do Presidente do Conselho

de Administracao, Francisco Carvalho Martins,
e do Presidente da Comissao Executiva, Alber-
to da Ponte. No discurso de abertura, Francisco
Carvalho Martins destacou o facto de a cerimé-
nia ter mudado de formato, passando a realizar-
se no hall, conhecido como Direccao de Fabrica,
local onde se inicia o processo de fabricacao de
cerveja, onde esta situada a placa de inaugura-
cao da Fabrica, a placa com os diversos Presi-
dentes Executivos da SCC, a vitrina com os pré-

mios e galardoes da SCC, bem como a galeria
de Pessoas Simbolo, onde ja estdo represen-
tados Alcino Filipe de Carvalho,
Daniel Pires Fraga, Albertino
Cardoso Marques, Eugénio Al-
berto de Jesus e Joaquim da
Costa Andrez.
Antes da sessao de home-
nagem, na qual participaram
também os Directores Gerais e
alguns Managers da Empresa, proce-
deu-se ao descerramento do ‘Quadro
de Pessoa Simbolo’, ‘atribuido’” ao co-
laborador, j& reformado, Anténio Rodri-
gues, que passa assim a figurar nesta
Galeria.
“Muito boas recordacdes” é o que Anténio Rodri-
gues guarda dos 42 anos em que trabalhou na
SCC. Ao longo do seu percurso, em gue acom-
panhou a evolucao da Empresa desde a déca-
da de 60, teve oportunidade de conhecer quase
todos os funcionarios da Central visto ter esta-
do sempre ligado aos Servicos Gerais. Em Abril
de 2003, Anténio Rodrigues saiu definitivamen-
te da Empresa, deixando “grandes amigos”.
Seguiu-se um cocktail, com os homenageados e
restantes participantes, no Museu da Empresa.

... SAL entrega também
emblemas

Pela primeira vez na histéria da SAL, e no decor-

rer da sua Festa de Natal, no dia 16 de Dezem-
bro, os 26 colaboradores com 30 ou mais anos

de servico foram distinguidos com um emble-

ma em ouro, gravado com a nova imagem insti-

tucional da SAL, os quais foram entregues, pes-
soalmente, por Alberto da Ponte.

O auditério da Socie-
dade Central de Cervejas e Bebidas
foi palco, no passado dia 5 de Novembro,
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da representacao da peca classica de Gil Vicente O
“Auto da Barca do Inferno”, interpretada pelo Grupo de '7
Teatro Amador do Forte da Casa.

0 evento contou com a presenca de cerca de 200 pessoas,

SAL tem
nova imagem

Depois da Central, foi a vez da Sociedade da Agua de Luso (SAL) reformular a sua imagem, em

entre as quais a Vereadora da Cultura da Camara Municipal de
Vila Franca de Xira e do Vice-Presidente da Junta de Fregue-
sia do Forte da Casa.
Esta é mais uma iniciativa de promocao cultural e apoio

Museu da empresa
ja reabriu

No mesmo dia em que se prestou homena-

a comunidade envolvente da SCC, neste caso dirigi-

da especificamente aos habitantes do Forte da

linha com a renovacao grafica da marca Luso. Casa, aos colaboradores da SCC e res-

Com um estilo mais dinamico e moderno, a nova identidade da empresa apresenta 0 mesmo lette- pectivas familias.

freu recentemente uma reestruturacao profun-  do Museu da Empresa. O circuito de visitas, ring da Luso, continuando a incorporar o simbolo de agua termal (escultura de Joao da Silva) que

gem aos colaboradores da SCC com 40 e da, a nivel da organizacéo, catalogacao e apre-  com inicio no hall da Fabrica, foi também alvo distingue a marca, mais estilizado e actual, agora colocado no final da assinatura. O caracter insti-

25 anos de servico - 14 de Dezembro - foi sentacao, com foco nos 71 anos de histéria da de varios melhoramentos e ao longo do per-

valores e credibilidade que sempre caracterizaram a empresa.

SOCIEDADE DA AGUA DE LUSO

reaberta a 1? fase do Museu da Empresa, Empresa, tendo as pecas mais significativas

tucional e a heranca histérica da SAL saem assim reforcados, permitindo uma ligacao instintiva aos
curso foram colocadas varias pecas relaciona-

na Fabrica de Vialonga.

sido objecto de um destaque assinalavel. das com a historia da Central, que se confun-

Apesar de existir desde 1982, o Museu so- Esta reestruturacao nao se limitou apenas a sala de com a do sector cervejeiro em Portugal
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Prémio Cerveja Sagres/Jornal Expresso

A inovacao ao servico da sociedade

Em 1999, a Central e o Jornal Expresso juntaram-se para o lancamento
de uma iniciativa que viria facilitar o desenvolvimento de projectos inova-
dores nas areas de ambiente, design, multimédia, oceanografia e misica
da autoria de cidadaos portugueses entre os 18 e 30 anos. O Prémio Mi-
Iénio Sagres/Expresso, que em 2006 adoptara a designacao de ‘Prémio
Inspiracao Cerveja Sagres/Jornal Expresso’, tem permitido a divulgacao e
concretizacao de ideias de grande relevancia para a vida cultural, ambien-
tal e cientifica do pais. No més de Novembro, a Central organizou um al
moco para homenagear todos os premiados, o qual decorreu na sede da
Empresa, em Vialonga.

A natural foi falar com os dois primeiros vencedores do Prémio Milénio Sa-
gres/Expresso — Centro de Demonstracao para a Gestao Integrada e Sus-
tentavel dos Recursos Hidricos (1999) e Caixa Magica (2000) - para co-
nhecer melhor os seus projectos e ouvir a sua opiniao sobre este tipo de

iniciativas.

Vencedor Prémio Milénio Sagres/Expresso 1999
Projecto: Centro de Demonstracao para a Gestao Integrada
e Sustentavel dos Recursos Hidricos (CDGISRH)
Autores: Nuno Sarmento, Maria Joao Marques,
Aldina Franco e Helena Sobral

Alda Rosa, do jdri, e Nuno Sarmento, vencedor do Prémio em 1999

natural (n) - Em que consistia o vosso projecto?

CDGISRH - O nosso projecto baseou-se na implementacao de um Cen-
tro de Demonstracao para a Gestao Sustentavel dos Recursos Hidricos na
Reserva Bioldgica de Vale Goncalinho da Liga para a Proteccao da Nature-
za (LPN), em Castro Verde (Baixo Alentejo), com tecnologias de recolha de
agua das chuvas e de fontes subterraneas, energia edlica, tratamento bio-
l6gico de efluentes, recuperacao de vegetacao ribeirinha e agricultura sus-
tentavel. Abrangendo quatro componentes — accoes de gestao, accoes

“A RESPONSABILIDADE
SOCIAL E AMBIENTAL DAS
EMPRESAS CONSTITUI
UM MEIO CADA VEZ MAIS
IMPORTANTE PARA O
APOIO A PROJECTOS EM
AREAS RELATIVAMENTE
‘MARGINAIS™

de educacao ambiental, accoes de integracao educativa e accoes de eco-
turismo — procurou-se potenciar uma série de accoes de demonstracao
que sensibilizassem varios segmentos da populacao (sobretudo alunos de
escolas, agricultores e ecoturistas) para a necessidade de gerir os recur-
sos hidricos de forma racional e sustentavel.

n - Que mais-valias trouxe?

CDGISRH - As accoes do projecto resultaram na criacao de uma infra-es-
trutura com mdltiplas valéncias, que tem multiplicado os seus resultados e
potenciado, inclusivamente, o aparecimento de novos projectos por parte
da entidade que passou a gerir o Centro de Demonstracao, a LPN.

Em relacao as accoes de gestao, permitiram operacionalizar uma infra-es-
trutura demonstrativa que é motivo de visita de pessoas de todo o pais.
As accoes de educacao ambiental, com a criacao e sinalizacao de trés
percursos demonstrativos e a sua dinamizacao através de monitores for-
mados para o efeito, sdo hoje a base do programa de educacao ambien-
tal do Centro de Educacao Ambiental de Vale Goncalinho (CEAVG), da LPN.
As accoes de ecoturismo traduziram-se num aumento exponencial do nu-

mero de ecoturistas que visitam o CEAVG.

n - Qual a importancia da atribuicao deste preé-
mio para o desenvolvimento deste projecto?
CDGISRH - Foi essencial, uma vez que o projec-
to, apesar de ja existir em ideia, apenas se tor-
nou real para concorrer ao Prémio. S6 quando
este foi lancado é que se avancou com um pro-
jecto coerente e integrado, tendo o prémio mone-
tario [50 mil euros] constituido um incentivo funda-
mental.

n - O que pensa deste tipo de iniciativas?

CDGISRH - Sao muito importantes, pois existem muito poucos prémios
para jovens na area do ambiente e que permitam concorrer sem se estar
vinculado a uma instituicao. A pouca burocracia na tramitacao financeira e

a diversidade de areas sujeitas a prémio é também muito importante.

n - O que pensa da associacao de empresas como a Central a
projectos deste ambito?

CDGISRH - Acho essencial. A responsabilidade social e ambiental das
empresas constitui um meio cada vez mais importante para o apoio a pro-
jectos em areas relativamente “marginais” em termos de grandes inves-
timentos e apoios comunitarios (estes ultimos vao diminuir consideravel-
mente). Adicionalmente, o Estado nao tem meios financeiros suficientes
para apoiar projectos de ambito ambiental e social que se impdem como

necessarios.
Além disso, creio que é uma forma das préprias empresas se sentirem
Uteis para a sociedade.

Vencedor Prémio Milénio Sagres/Expresso 2000
Projecto: Caixa Magica
Autores: Daniel Neves e Paulo Trezentos

natural (n) - Pode fazer-nos uma breve descricao do projecto ven-
cedor?

Caixa Magica (CM) - Os sistemas informaticos actuais deparam-se re-
gularmente com problemas de fiabilidade, robustez, seguranca e flexibili-
dade, com custos normalmente pesados. Enquanto solucao possivel para
estes problemas, a propos-

ta do projecto “Caixa Magica”
consistia, inicialmente, em dis-
ponibilizar em Portugal o Sis-
tema Operativo Linux e sof-
tware livre em geral, de forma
gratuita e bastante facil de ins-
talar e utilizar em ambientes
pessoais, profissionais e em-

presarais. Nuno Pinto de Magalhaes, Assessor da Administracao,

Carlos Pimenta, do juri, e Francisco Carvalho Martins,
Presidente do Conselho de Administracao

O Prémio Milénio Sagres/Ex-
presso 2000 permitiu-nos, ao
longo de um ano, desenvolvermos toda a investigacao e desenvolvimento
necessarios a criacao de uma distribuicao de Linux portuguesa — Linux
Caixa Magica, seguindo trés objectivos: o software, a documenta-
cao e suporte e a divulgacao.

DE INICIATIVAS CONTRIBUI
PARA O DESENVOLVIMENTO

n - Em que fase se encontra o projecto?

lizante, criacao da ContriDoc — comunidade
virtual que produz e distribui documentacao
livremente — e da ContriWare — comunidade
virtual que produz e distribui software livre.

n - Em que medida a atribuicao deste Pré-
mio contribuiu para o desenvolvimento da
marca “Caixa Magica"?

CM - O Prémio Milénio Sagres/Expresso permi-
tiu-nos, fundamentalmente, o financiamento dos

recursos humanos iniciais do projecto e contribuiu em grande medida para
a boa receptividade do mesmo perante pessoas, organizacoes, adminis-
tracao publica e empresas, pelo seu cariz de contribuicao para a socieda-
de de conhecimento, também patente no projecto.

Apesar do tempo passado, parece razoavel considerarmos que
uma parte do goodwill que a marca “Caixa Magica” goza hoje
em dia ainda se deve a atribuicao do Prémio Milénio.

“ESTE TIPO

Paulo Trezentos, vencedor do Prémio 2000, e Paulo Alves,
vencedor do Prémio 2003

DA SOCIEDADE PORTUGUESA

CM - Ao longo do desenvolvimento do projecto, com as véa-
rias actividades de divulgacao e disseminacao do Linux Cai-
xa Magica, com as actividades de formacao profissional em
Linux e a criacao de solucoes de software e hardware inova-
doras, foram surgindo varios interesses de parcerias interessan-
tes, que permitiram a sustentabilidade do projecto até 2004 e o
continuo processo de investigacao e desenvolvimento.

n - Quais as mais-valias que o projecto trouxe?

CM - Desenvolvimento de tecnologia nacional, disseminacao de software
livre no mercado e na educacao, cooperacao entre investigacao e merca-
do empresarial, contribuicao para que jovens talentos acreditem e apos-
tem na I&D em Portugal, mais oferta de formacao qualificada e profissiona-

A DIVERSOS NIVEIS, _

NOMEADAMENTE NO SENTIDO tivas?

DE ESTIMULAR A INVESTIGAGAO
E DESENVOLVIMENTO EM

n - O que pensa deste tipo de inicia-

CM - Este tipo de iniciativas inovadoras
promove e contribui para o desenvolvi-
PORTUGAL" mento da sociedade portuguesa a diversos
niveis, nomeadamente no sentido de estimular
a Investigacao e Desenvolvimento em Portugal, e
permite a concretizacao de ideias e projectos de cooperacao

entre varias pessoas, entidades e especialidades.
No caso concreto da “Caixa Magica”, permitiu o entrosamento entre a edu-
cacao e a investigacao e facilitou a integracao de estudantes e finalistas
universitarios no mercado de trabalho de consultoria e desenvolvimento

de software.
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Cervejaria

Luso Frigo:
agua fresca

Agua de Luso
promove vida saudavel

Nos meses de Setembro e Ou-

se revela fundamental para a Liga

marcou ainda presenca no “7th Annual Sympo-

- y2 tubro, a Agua de Luso reafir- fazer chegar o seu trabalho as mu-  sium of the Portuguese Heart Foundation”, reu-
Se m p re d I S pO n I Ve I mou a sua postura enquanto fundngan lheres de todo o pais. niao cientifica que decorreu em Lisboa dia 26
(ILETRRTE T ile
marca empenhada na promo- eardiodopia A vila de Sintra foi 0 palco, a22 de  de Novembro.

A Agua de Luso lancou em Novembro a Luso Fri-
g0, uma embalagem inovadora com capacidade
de 3 litros que pode ser arrumada no frigorifico,
permitindo ao consumidor ter agua fresca sem-
pre disponivel.

Com um formato revolucionario, desenvolvido
pela Euro Design (criatividade) e produzido pela
Logoplaste, esta nova embalagem pode ser co-
locada na porta do frigorifico, oferecendo gran-
de funcionalidade e conveniéncia.

A Luso Frigo destaca-se ainda pelo design atrac-

da Trindade

tivo e pela facilidade de manuseamento.
Com este lancamento, a Luso reafirma-se como

a marca de aguas mais inovadora do mercado

e sempre atenta as necessidades dos consu-

midores, aos quais disponibiliza a gama mais
completa.

cao de uma vida saudavel e na

luta contra a doenca, marcando presen-
ca numa série de iniciativas de forte ca-
racter social.

“Corpo em Forma, Coracao Sauda-
vel” foi 0 tema da accao que a
Fundacao Portuguesa de Car-
diologia promoveu no dia 25
de Setembro, em Cascais,
para comemorar o Dia Mundial do Coracao. O
objectivo era mobilizar a populacao portugue-
sa para a participacao em actividades fisicas
e desportivas, alertando para a importancia de
uma vida saudavel.

No dia 5 de Outubro foi a vez do Parque de Mon-
santo acolher a Caminhada Rosa, iniciativa da
Liga Portuguesa contra o Cancro cujo objectivo
foi angariar fundos para a compra de uma uni-

dade movel de mamografia, equipamento que

Canil Lt 4

- aan

Outubro, de uma caminhada orien-

tada promovida pela Fundacao Portuguesa

de Cardiologia, em parceria com a Camara

Municipal de Sintra, com o objectivo de in-
centivar a pratica de actividade fisica.

Reafirmando o seu apoio a Fundacao Portu-

guesa de Cardiologia, a Agua de Luso

LG

R s

NA IGREJA DOS PASTORINHOS

A Agua de Luso esteve presente em todas estas
accoes através da oferta de produto a todos
aqueles que aceitaram os desafios propostos,
dando assim mais um passo na sua estraté-
gia de associacao a iniciativas que lhe permi-
tam prosseguir a sua politica de responsabili-
dade social.
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Estrelas para a maior arvore

lanca Cartao Cliente

Proporcionar mais vantagens aos clien-

tes da Cervejaria da Trindade é o objec-
tivo do cartao que constitui a mais re-
cente inovacao deste estabelecimento.
0 Cartao Cliente apresenta duas moda-
lidades, uma dirigida aos colaborado-
res efectivos da SCC e da SAL (clien-
tes internos) e outra destinada a todos

os clientes que queiram aderir ao sis-

tema (clientes externos). Em ambos os ca-
sos, os portadores deste novo cartao pas-
sam a poder acumular pontos sobre o valor
dos consumos efectuados na Cervejaria da
Trindade, que sao depois convertidos em
descontos, tém acesso a informacao privi-
legiada sobre eventos e promocdes e usu-
fruem ainda de tratamento de reservas

VIP. Aos clientes internos é ainda atribuido

um desconto directo de 10% sobre o va-
lor dos consumos efectuados.

A comemorar 170 anos de existéncia,
a Cervejaria da Trindade da assim mais
um passo no sentido de responder as
necessidades dos clientes, oferecendo-
lhes ainda mais e melhores razoes para
visitarem aquele espaco emblematico
da cidade de Lisboa.

Apoiar a comunidade envolvente é uma das prio-

ridades da politica de responsabilidade social
da Sociedade Central de Cervejas e Bebidas,
que voltou a associar-se a lgreja dos Pastori-
nhos, em Alverca, através do patrocinio a um
projecto que iluminou a cidade durante a qua-
dra natalicia.

O contributo da Central, que assumiu o paga-

de Natal natural de Portugal

mento dos materiais envolvidos, permitiu a co-
munidade construir cerca de 3.000 estrelas
para a Arvore de Natal gigante - a maior arvore
de Natal natural do pais - que a Igreja dos Pas-
torinhos mandou vir directamente da Escandi-
navia com o objectivo de dar mais cor e luz ao
céu de Alverca. Além disso, a Arvore da Espe-

ranca procurou ainda apoiar varias instituicoes

de solidariedade social, como a Fundacao CEBI,
a Misericordia de Alverca, a Casa de Sao Pedro,
a CERCI e a Vale d’Acor. Para tal, foi colocada
uma tenda junto a arvore, onde estava instalada
uma venda de Natal que revertia a favor destas
instituicoes e da Igreja dos Pastorinhos.

Como é tradicdo, a Arvore da Esperanca foi ofi-
cialmente iluminada no dia 8 de Dezembro.
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SAGRES ZER0% ASSOCIOU-SE A INICIATIVA DO FEIRA NOVA

‘Receita de Solidariedade’
cada vez mais generosa

Sucesso. Esta é a palavra que melhor descre-
ve a forma como esta a decorrer o projecto ‘Re-
ceita de Solidariedade’, iniciativa promovida pe-

los hipermercados Feira Nova em parceria com
a Sagres Zer0% e os Cafés Delta.
Em menos de dois meses, foram ja angariados

24 mil euros, que serao distribuidos por 29 ins-

tituicoes de apoio a criancas desfavorecidas ou
inadaptadas localizadas nas zonas de influéncia

daqueles hipermercados.

Lancada no dia 26 de Setembro,
esta accao de beneficéncia a favor
das criancas carenciadas de Norte
a Sul do pais vem confirmar o po-

sicionamento da Sagres Zer0% como uma mar-
ca atenta aos problemas que afectam a socie-

dade.
Para o éxito do projecto tem sido fundamental o

espirito de solidariedade e entreajuda demons-

ETAR DA SAGRES VOLTA A FUNCIONAR A 100%

“Estamos a tratar

Em Agosto de 2004, a Estacao de Tra-
tamento de Aguas Residuais (ETAR) da
fabrica da Sagres (a funcionar desde
2001) nao conseguiu dar resposta a
um derrame de 20 toneladas de soda
caustica, que danificaram os mecanis-
mos internos de laboracao da ETAR e
acabaram por ir parar a Ribeira da Ve-
delha. Foi um acidente que teve como
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tem “ETAR a 100%"
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consequéncia imediata os protestos da
populacao vizinha e a adverténcia das
entidades oficiais.

Ha pouco mais de dois meses, e apos
demorados trabalhos de reparacao do
equipamento, a ETAR voltou a funcionar
em pleno. “Neste momento, temos a

ETAR devidamente controlada e monitoriza-
da, com controlos semanais e indicadores
mensais, e estamos a cumprir a legislacao
a 100%", advoga Nuno Pinto de Magalhaes,
que deixa o convite a populacao da Verde-
lha “para vir visitar as nossas instalacoes,
ver in loco aquilo que se passa”.

No periodo de tempo que mediou entre o
referido incidente e o reinicio de funciona-
mento da ETAR a 100% - “desde Agosto ul-
timo que estamos a tratar na globalidade o
caudal de afluentes que produzimos” -, os
responsaveis tomaram medidas preventi-
vas, que passaram pela instalacao de uma
tubagem em PVC na dita ribeira (ja retira-
da entretanto) de forma a levar o afluente
para longe da zona urbana. “E aproveita-
mos para limpar o rio, quer quando instala-
mos a tubagem, quer quando a retiramos”.
Carlos Correia, responsavel pela area de
engenharia, afirma: “a extrema preocupa-
cao com o ambiente é outro dos beneficios
de pertencermos a um grupo tao grande
como é a Scottish & Newcastle”.

trado pelos clientes e visita
quais sao convidados a con
grediente” simbdlico —
tade e carinho”.

0 todos os nossos residuos””

Ja no local da ETAR, que a nossa repor-
tagem visitou, este constata: “repare
que a descarga que sai para a ribeira é
quase limpa, tem uma ligeira coloracao
mas que esta dentro dos parametros es-
tabelecidos por lei”.

Durante o processo de tratamento dos

residuos é obtido gas metano que é de-

pois aproveitado para fazer vapor. E

igualmente separada uma lama espe-
cial (esta sim liberta um cheiro) que sai
para o exterior em contentores e que é
mais tarde utilizada na adubacao de ter-
ras agricolas. Pinto de Magalhaes deixa
ainda um aviso: “a ribeira nao esta suja
s0 por nossa causa, 0 municipio tem de
alertar as empresas da zona para terem
também cuidados, e sao muitos os ma-
teriais plasticos que encontramos espa-
lhados pela ribeira e cujo onus da culpa

recai muitas vezes em cima de nos”.

*artigo retirado do jornal Noticias de Al-
verca, n° 214, de Novembro de 2005

“generosidade, boa von-

Central apoia projecto

‘Futebol de Rua’

A Galeria da Cervejaria da Trindade foi o local
escolhido para acolher a exposicao fotografica
gue marcou o arranque do projecto ‘Futebol de
Rua'06', iniciativa promovida em Portugal pela
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Associacao CAIS que procura contribuir para a
pratica de futebol junto de grupos socialmen-
te excluidos.

A exposicao, que esteve patente até dia 11 de
Novembro, coincidiu com a apresentacao do
calendario para o Campeonato Nacional de Fu-
tebol de Rua, ao qual se seguira uma competi-
cao de ambito internacional, na qual participara

uma Seleccao Nacional de
Futebol de Rua, composta
por jogadores oriundos de
varias instituicoes sociais.
Através deste patrocinio,
a Central e a Cervejaria da
Trindade dao o seu contri-
buto para um projecto que
pretende promover a prati-
ca desportiva como estra-
tégia inovadora de inter-
vencao social no combate
a pobreza e exclusao.

Na inauguracao da exposicao estiveram pre-
sentes responsaveis das varias entidades en-

volvidas, entre os quais, representando a SCC,
Francisco Carvalho Martins e Nuno Pinto de
Magalhaes, o representante do Secretario de

A Sociedade Cen-
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Estado da Juventude e Desportos, o Presiden-

te da Associacao CAIS, o Vice-Presidente da
Federacao Portuguesa de Futebol e varios re-

presentantes de Camaras e Governos Civis do

pais.
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tral de Cervejas e Bebidas marcou

presenca na ‘Feira das Estrelinhas’, iniciativa

promovida pela associacao Novo Futuro com o ob-

jectivo de angariar fundos para apoiar criancas e jovens

privados de ambiente familiar adequado.

O evento decorreu entre os dias 12 e 14 de Novembro, no

Centro de Congressos de Lisboa, convidando os visitantes a

solidarizarem-se com a causa através da compra dos

inimeros produtos expostos.

0 apoio da Central a ‘Feira das Estrelinhas’ tra-

duziu-se na disponibilizacao de materiais e

oferta de produto para um bar cujas
receitas reverteram a favor

desta associacao.

novo futuro




GESTORES REUNIRAM-SE EM PARIS

Trabalhar em equipa
como estratégia
de crescimento

“A equipa que trabalha em conjunto ber- ticular importancia, na medida em que
manece unida”. Esta foi a frase que Tony
Froggatt, CEO do Grupo Scottish & New-

castle, utilizou para resumir os principais

eles sao os principais responsaveis pela
implementacao dos canais de comunica-
cao que sensibilizem os colaboradores
ensinamentos que sairam da conferéncia para as prioridades de negadcio, contri-
que reuniu em Paris os gestores seniores buindo para a melhoria da performance
das varias empresas que fazem parte do do Grupo. Sera, pois, aos gestores que
universo S&N. _- cabera a tarefa de identificar as falhas
Subordinado ao tema “V.\linﬁ;ng throu= detectadas e propor formas de as resol-
gh Teamwork” (“Vencer a través do Tra-  ver. “Mais ninguém o fara. Nao é um pro-
balho de Equipa”), o encqmro teve Iugar blema dos outros; € um problema nos-
nos dias 4 e 5 de Outubf'o e contou en- so, de cada um de nés”, salientou Tony
tre outros participantes, com‘a presenca Froggatt.
da Comissao Executiva Alafrgaha que'res Neste encontro foram geradas varias
presentou a Sociedade, Central de'Ge er ideias, quer no que respeita a integra-

jas e Bebidas. cao como em relacao a criacao de valor

A criacido de “uma ﬁqica empresa”:e;0

no mercado, as quais deverao agora co-
“foco nos clientes e consumidaores” foram mecar a ser implementadas nas varias
dois temas em destaque n¥sta confe '. empresas da S&N. Entretanto, a priori-
cia, através da qual se procurou eviden- “;dade deve ser dada ao aperfeicoamento
ciara importénci; do trabalho em equipa da comunicacao entre empresas e entre
e da‘comunicacao como factores-chave equipas, para que todos os dias se ga-
para o sucesso d_é empresa. nh_e mais um desafio e se afirme a lide-
Neste sentido, revela-se funda_mental que rali'lt,:a do Grupo.
as varias empresa_ls do Grupp':: £ -
dam bem a actiyidade umds dasioutras,
de forma a traha"lharem meihor como‘um .
negocio mtegrado Comoj Tony Frogg-att
ewdenclou “'vencer atras do trabalh
em eqwbé n3o .é apenas.um slogan - ¢
Uina estratégia de negoclo -

abalho dos gestores ganha aqui par-

S&N
mantém
bons
resultados

A Scottish & Newcastle (S&N), empresa proprie-
taria da Sociedade Central de Cervejas e Be-

bidas, terminou os primeiros nove meses de
2005 com excelentes resultados, em grande
medida devido a forte aposta na inovacao e no
reforco das marcas. A confirméa-lo esta o forte

crescimento da Sagres, em Portugal, da Super-

Chilled, no Reino Unido, e da Grimbergen, em
Franca e na Bélgica.
Apesar da generalizada falta de confianca dos

consumidores europeus e da retraccao do mer-
cado motivada pela subida do preco dos com-
bustiveis, a empresa considera que as expec-

tativas para o ano foram cumpridas e acredita

que 2006 continuara a ser um ano de cresci-

mento.
Em relacdo aos resultados do terceiro trimes-
tre, a S&N conseguiu um aumento de 10,6% no
volume de cerveja vendida e de 19,2% no volu-
me das restantes bebidas comercializadas pelo
Grupo.

TPM maximiza eficiéncia global

dos equipamentos

Integrado no ‘Creating
Value Program’, o Total
Productive Maintenance
(TPM) é um projecto cuja
missao passa por aumentar
a eficiéncia das operacoes
através da eliminacao total
das perdas, melhorar o
nivel de conhecimentos

e competéncias dos
colaboradores e criar um
ambiente agradavel e
seguro. O objectivo final é
tornar a fabrica de Vialonga
numa unidade produtiva

estratégica do grupo S&N.

Total Productive Maintenance (TPM) é uma fer-

ramenta de gestdo industrial desenvolvida no
Japao a partir da década de 70 que pretende
criar uma cultura de empresa que maximiza a

eficiéncia global dos equipamentos e previne a

ocorréncia de todas as perdas do processo pro-

dutivo, através da participacao e envolvimento
de todos os colaboradores. Assim, o TPM tem

como principais objectivos o aumento de produ-

tividade, a reducao dos custos de producao e a
melhoria da qualidade do produto.

0 TPM assenta a sua metodologia na implementa-

cao de rotinas de trabalho nas areas de operacao
e manutencao para, em conjunto - abandonando
0 conceito “eu opero, tu reparas” -, cumprirem
planos de inspeccao aos equipamentos, iden-
tificarem e programarem a reparacao de ano-
malias e analisarem as causas das avarias de
modo a adoptar medidas correctivas que evi-

tem a sua repeticao. O método também pre-

Maximizar Cultura
a Eficiéncia dos de Perda
Equipamentos Zero

Trabalho de Equipa
e Desenvolvimento
Pessoal

vé a constituicao de grupos de trabalho pluri-
disciplinares para identificar e analisar a origem
das perdas do processo produtivo e implemen-
tar solucoes técnicas para as eliminar, de modo
a atingir o conceito zero perdas — zero avarias,
zero desperdicio de materiais, zero defeitos,
zero acidentes. Deste modo, esta metodologia
de trabalho contribui para o fortalecimento do
trabalho em equipa e para o desenvolvimento
pessoal dos colaboradores, através do aumen-
to dos seus conhecimentos e competéncias.

Um projecto para mudar
a forma de trabalhar

Integrado no Creating Value Program (CVP),
o TPM é um projecto estratégico da empresa
para promover a mudanca de cultura na forma
de trabalhar e de organizar o trabalho nas
areas produtivas, delegando maior
responsabilidade e conceden-
do maior autonomia a to-
dos os colaboradores.
Nesse sentido, este pro-
jecto ira contribuir para
tornar a féabrica de Via-
longa numa unidade pro-
dutiva estratégica do gru-
po S&N.

O projecto de implementacao
da metodologia TPM iniciou-se com a

fase piloto, entre Outubro de 2004 e Dezembro
de 2005, em dois equipamentos da linha 1 da
area de enchimento. Esta fase serviu para for-

mar o grupo de pessoas directamente envolvi-
do, definir as novas rotinas de trabalho e testar
a sua aplicacao no dia-a-dia. Nesta fase foram
implementadas rotinas de inspeccao aos equi-
pamentos, reparacao de anomalias e analise de
avarias. Foram constituidos grupos para elimi-
nar as principais perdas da linha e implemen-
tadas algumas sugestoes de melhoria. Proce-
deu-se, ainda, ao levantamento dos aspectos,
perigos, impactos e riscos de forma a eliminar
ou reduzir para niveis aceitaveis a exposicao a
acidentes.

E com base na experiéncia adquirida que esta
a ser planeada a expansao do projecto aos res-
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tantes equipamentos da linha, a outras linhas

Equipa do projecto TPM

de enchimento e a outras areas de producao
da empresa.
Para cumprir esta missao, o projecto conta
com um grupo coordenador constituido por
Tiago Sampaio Soares, Fernando
Mendes, José Luis Simoes,
Carlos Melo e Joana Santa-
na, que sao apoiados por
uma equipa a tempo in-
teiro constituida por Mar-
celo Correia e Patricia
Cruz. Mas porque o foco
principal sao as pessoas e
0 espirito de equipa, & com
base no trabalho desenvolvido
por todos os chefes de turno, opera-
dores, mecanicos, electricistas e electronicos
que iremos ter sucesso na implementacao do
projecto.
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COMPRAS E GESTAO DE PROJECTOS

Duas areas,
um objectivo comum

Um dos principais objectivos do Creating Value Program

(CVP) é obter recursos que possam ser utilizados para

estimular o crescimento sustentado e rentavel da companhia,

numa légica de “fuel for growth” cujo sucesso depende do

envolvimento e empenho de todos. O workshop recentemente

realizado para a area de Compras veio corroborar esta ideia,

demonstrando que s6 se pode vencer em equipa.

Comprar nao é uma actividade inteiramente
da responsabilidade da area de Compras, mas
antes de todos os que estao envolvidos. Esta
foi a mensagem que se procurou passar no
workshop que se realizou em Vialonga no dia
16 de Novembro com a presenca de Alberto
da Ponte, CEO da Central, Anténio Jorge Rolo,
Administrador Financeiro, e Gordon Joncox, Co-
mercial Manager da S&N.

Dirigido a todos os managers da Central, e ani-
mado pelos consultores externos da empresa

Solving, este workshop deixou claro que a area

de Compras tem de ser entendida como uma
arma estratégica da empresa em que todos os
seus colaboradores devem estar envolvidos.

Dada a sua abrangéncia, o processo de com-

pras implica um conjunto de intervenientes que
devem estar devidamente preparados e envolvi-
dos nas diferentes fases do processo.

O programa do workshop “As Compras como
Arma Estratégica” decorreu ao longo de todo o
dia, com um programa que combinava teoria e
pratica, dividido em trés blocos: Principios ge-
rais; Ferramentas e utensilios para cada uma
das fases do processo de compras; e Simula-
cao de um caso real de ‘negociacao’.

Ainda este més serd realizado o primeiro

workshop de Gestao de Projectos, cujo objecti-
vo sera ajudar a desenvolver internamente uma
metodologia que faca as pessoas compreende-
rem que, para além da sua funcao e activida-
des do dia-a-dia, estao envolvidas em projectos
transversais que cobrem mais do que uma area
da empresa.

A Central estd hoje no caminho de trabalhar
numa estrutura cada vez mais matricial, que
envolve e exige a todos os colaboradores uma
participacao mais activa em multi-projectos, os
quais implicam uma nova forma de trabalhar. A
cultura de projectos é cada vez mais uma rea-
lidade actual, sendo fundamental que quem faz
parte dela conheca os factores criticos do pro-
cesso e saiba que existe uma metodologia as-
sociada que promove e facilita o respectivo fun-
cionamento - sO assim se podera assegurar
que o resultado é efectivamente concretizado.
A simples falha de um elemento, de uma activi-
dade ou de um timing compromete 0s passos
seguintes do projecto e prejudica um dos ob-
jectivos mais preciosos da empresa — a Melhor
Equipa.

Projecto ‘Thunder’ zela
pela saude financeira da Central

Tornar a Central a melhor
empresa de bebidas do

pais é o objectivo final do
projecto ‘Thunder’, que em
concreto pretende melhorar
o cash flow operacional da
empresa, tendo em vista o
crescimento sustentado e

rentavel do negacio.

‘Thunder’ é o nome do projecto financeiro actu-
almente em curso na Sociedade Central de Cer-

vejas e Bebidas. De grande importancia para a
empresa, o projecto procura a melhoria do cash

flow operacional da empresa através do desen-

volvimento de accoes que envolvem as areas
de clientes/recibos, fornecedores/pagamentos
e producao/stocks.

Considerando que a satde financeira de uma
empresa € tanto melhor quanto mais elevado

for, em cada periodo, o fluxo gerado pela tesou-

raria, 0 objectivo do ‘Thunder’ ¢, exactamente,
obter recursos que possam ser aplicados pos-
teriormente no crescimento sustentado e renté-
vel do negocio.

Equipa do projecto da érea financeira

Como qualquer outro projecto transversal a em-
presa, também este exige a cooperacao de to-
dos os departamentos envolvidos num trabalho
de equipa que tem como objectivo dltimo contri-
buir para tornar a Central a melhor empresa de
bebidas em Portugal, o que, neste caso, passa
por conseguir um melhor cash flow e a optimi-
zacao do resultado operacional. Uma conjuga-
cao de esforcos que devera ter repercussoes
ao nivel do economic profit (resultado operacio-
nal depois de deduzido o custo fiscal e o custo
do capital investido), que constitui o indicador-
chave da performance do negécio.

Para fazer do economic profit uma realidade
efectiva sera necessario o empenho de todos
no desenvolvimento de um conjunto de accoes

que abrangem as diversas areas da empresa,
numa reafirmacao do espirito de equipa que ca-
racteriza a Central.

Este projecto é constituido por Joao Frias, Fer-
nando Goncalves, Lucia Morais, Conceicao Alei-
x0, Rufina Ferro, Antonio Almeida, Luis Gaspar
e Soénia Canuto.
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SAL e SCC uniformizam sistemas

A reducao do esforco administrativo

e operacional é uma das mais-valias
do projecto de integracao operacional
dos sistemas SAP R/3 que esta a ser
implementado na SCC e SAL. Com uma
equipa que inclui elementos da Central
e da SAL, o Projecto 10S vem alterar a

actual estrutura, oferecendo uma maior

agilizacao do trabalho.

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas
(SCC) e a Sociedade da Agua de Luso (SAL) en-
contram-se a desenvolver um projecto de que

resultara a integracao operacional dos sistemas
SAP R/3 das duas empresas. O objectivo é criar
as condicoes para uma maior uniformizacao a
nivel operacional de ferramentas, critérios de
classificacao da informacao e dados mestre.

Iniciado em finais de
2004, e decorridas ja
as trés primeiras fa-
ses — estudo de viabi-
lidade, uniformizacao
de processos opera-
cionais e elaboracao
de caderno de encar-
gos — o Projecto 10S
- Integracao Opera-
cional SAL/SCC esta
neste momento na
fase de implementa-
cao efectiva, que de-
vera estar terminada no inicio de 2006.

0 Projecto permitira uma reducao do esforco ad-

ministrativo e operacional, o acesso a informa-

Elaboracao do estudo de viabilidade de integracao
operacional SCC/SAL

Implementacao da uniformizacao de processos
operacionais

Processo de elaboracao de caderno de encargos,
avaliacao de propostas

Projecto 10S - Implementacao da Integracao
Operacional SAL

Optimizacao dos processos entre as duas
companhias (no mesmo sistema)

ENQUADRAMENTO GERAL DO PROJECTO

cao de ambas as empresas através de um unico
log-in, independéncia de dados, maior facilidade
na implementacao de inovacoes e melhorias ex-
tensiveis as duas empresas e uma diminuicao do
custo, esforco e tempo de execucao de upgra-
des para novas versoes do SAP R/3.

Ainda incluido neste projecto serao implemen-
tados na SAL os modulos de gestao de Investi-
mentos (IM) e Gestao da Formacao (HR).

E porque este é um projecto que abrange as
duas empresas, a equipa responsavel pela sua
implementacao é mista, ou seja, inclui elemen-

tos ambas as empresas.
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Prestes a arrancar, este projecto vem alterar a
actual estrutura, na qual existe uma total sepa-
racao entre as duas empresas, do que resulta-
va uma duplicacao de trabalho que passa a es-

Antonio Jorge Rolo

COMITE
DE DIRECCAO

Joao Frias
Responsavel do Projecto
SCC e SAL

DIRECCAO
DE PROJECTO

UTILIZADORES CHAVE

EQUIPA
DE PROJECTO

Paulo Cunha
Antonio Joaquim
Conceicao Aleixo
Vasco Oliveira
Susana Duque
Anténio Joaquim
Marilia Tojal

Rui Barrocas
Rosario Garcez
Graca Neves
Sénia Emidio

Area Logistica
Sérgio Lopes
Mafalda Mendia
Sofia Carvalho
Joaquim Agante
Antonio Elyseu
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TERCEIRA FASE NA RECTA FINAL

Projecto TSCM torna operacgoes
mais eficientes

Dois anos depois do seu lancamento, o projecto Total Supply

Chain Management (TSCM) caminha para a conclusao de

mais uma etapa. A 32 fase de implementacao esta a terminar,

prevendo-se que o seu arranque efectivo aconteca ja em

Fevereiro. Tal como o ‘Thunder’, este projecto visa a criacao

de valor para a empresa, o que passa pela reducao de custos

e pelo aumento da eficiéncia e optimizacao dos processos.

A terceira fase de implementacao do Projecto
TSCM - Total Supply Chain Management esta ja
a entrar na recta final. Envolvendo a implemen-
tacao de ferramentas informaticas SAP, desti-
nadas ao Controlo da Producao, Controlo da
Qualidade e Custeio da Producao, este projec-

to encontra-se integrado no ‘Creating Value Pro-
gram’ (CVP), um programa de Central para os
proximos trés anos. O objectivo deste progra-
ma é aumentar a eficacia de todas as activida-
des da empresa de forma a obter mais recursos
que serao investidos no crescimento rentavel e
sustentado do negocio.

Para tornar mais eficientes e mais simples os
processos transversais a toda a empresa, o
programa engloba diversos projectos, em dife-
rentes areas da Central, procurando-se, assim,
construir uma estrutura de base que sera de-
pois utilizada para a definicao e implementacao
de novos métodos de trabalho a nivel de toda

a empresa.

Nesta terceira e Ultima etapa do projecto
TSCM estao a ser ultimados os pormeno-

res que permitirao a completa implemen-

tacao de ferramentas SAP destinadas a permitir

um melhor controlo da producao, da qualidade
e, ainda, um mais eficiente controlo dos custos
de producao.

Até a data foram apresentados dois prototipos:
0 primeiro, menos pormenorizado, foi apresen-
tado em Julho aos managers das diversas are-
as envolvidas e o segundo, mais detalhado, foi
dado a conhecer em Setembro, apresentando
aos utilizadores finais algumas situacoes prati-
cas do dia-a-dia.

Preparacao final em curso

No més de Outubro, a Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas recorreu a uma empresa
externa para dar formacao em computadores
com vista a dotar os utilizadores finais dos co-
nhecimentos basicos necessarios, sendo que,
entre meados de Novembro e meados de De-
zembro, foi a propria equipa do projecto a dar
formacao SAP aos utilizadores finais. Foi nesta

fase que os utilizadores finais tiveram contacto

com o SAP e com o trabalho que vao efectuar
no futuro, podendo na Fase de Paralelo come-
car ja a simular as situacoes reais.

Esta Fase de Paralelo, que se prevé que decor-
ra até ao final de Janeiro, teve inicio com a Mal-
teria e a Fabricacao (cerveja e refrigerantes),
seguindo-se o Enchimento (cerveja e refrigeran-
tes). No que respeita as areas da Qualidade e de
Custeio, pelo facto de estarem presentes em to-
dos os processos, arrancaram simultaneamente
com as diferentes areas. Esta é ainda uma fase
de testes, pelo que ainda é possivel detectar er-
ros e melhorar os processos definidos.

Para o sucesso deste projecto tem sido funda-
mental o envolvimento e empenho de todos os
colaboradores, a que nao tém sido alheias as di-
versas accoes realizadas junto dos utilizadores.
Para garantir o reconhecimento e motivacao de
todos os envolvidos, sera realizada ja em Janei-
ro uma accao que se pretende que promova 0
espirito de equipa.

A mudanca e modernizacao dos processos
dara mais um passo no proximo més de Feve-
reiro com o arranque efectivo (Go Live) do pro-

grama.
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Um 2006 com

muito bom

Herman José, Alexandra Lencastre e os bone-
cos do Contra-nformacao foram alguns dos pro-
tagonistas da campanha de publicidade que a
Sagres Bohemia lancou para desejar a todos os
portugueses um 2006 “com muito bom gosto”.
Apostando uma vez mais na inovacao e origina-
lidade, a campanha abrangeu um conjunto de
trés spots televisivos produzidos pelos préprios
canais de televisao (RTP, SIC e TVI), os quais fo-
ram transmitidos entre 26 de Dezembro e 6 de
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“Uma cerveja refrescante, com apenas 0,3% de dlcool & genuina no sabor
e tem metade das calorias de uma cervesa Saares normal.”

Elsa Feliciano, nutricionista & rui;:"i_; B,

gosto

Janeiro.

A partir dos anuncios da

Sagres Bohemia divul-

gados ao longo de 2005,

esta campanha apresentou

novas versoes desses mesmos fil-

mes, mostrando os diversos intervenientes a
“recriarem” os spots protagonizados anterior-
mente pelas actrizes Carolina Dieckman e Ca-
rol Castro e pelo chefe de cozinha Vitor Sobral.

Este dltimo foi ainda responséavel pela prepara-

cao do jantar de final de ano que a
Sagres Bohemia ofereceu aos Ulti-
mos concorrentes do programa da
TVI“12 Companhia”, no dia 31 de De-
zembro.

Esta campanha veio fechar um ano repleto
de sucessos para o qual foi fundamental a con-
fianca depositada pelos consumidores, que ele-
geram a cerveja ruiva da Central como a bebida

ideal para acompanhar refeicoes.

Especialistas
dao conselhos sobre

Bohemia e Zer0%

No més de Dezembro, os rotulos das garrafas de Sagres Bohemia e Sagres
Zer0% passaram a incluir conselhos do chefe de cozinha Vitor Sobral e da nutri-
cionista Elsa Feliciano.

Com o objectivo de reforcar o posicionamento das duas cervejas, as informacoes
dadas pelos dois especialistas permitem associar a Sagres Bohemia as refeicoes

e a momentos de degustacao e a Sagres Zer0% a uma alimentacao saudavel.

Campanha Luso
novamente premiada

A campanha de publicidade de divulgacao da
nova imagem da Agua de Luso foi novamente
premiada, desta vez na 8° edicao do El Ojo de
Iberoamerica, que atribuiu o galardao de ‘Me-
lhor Antincio de Televisao/Cinema’ portugués ao
spot televisivo “Tu és agua”.

Este foi considerado o melhor filme de publici-
dade do mercado publicitério portugués, tendo
conquistado um dos oito troféus atribuidos a
Portugal no concurso de publicidade que decor-

reu no inicio de Novembro na Argentina.

Os spots televisivos integrados nesta campa-
nha destacaram-se pela inovacao gréfica, ten-
do por base uma técnica plastica de pos-produ-
cao - “fluid motion” — que torna a imagem das
pessoas fluida, enquanto tudo o resto se man-
tém solido.

A criatividade da campanha de publicidade da 7° Festival do Clube de Criativos, que atribuiu
nova imagem da Luso, lancada em Abril des-  a marca quatro medalhas na categoria de tv e

te ano, havia ja sido reconhecida em Maio no  duas na categoria de outdoors.
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