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Motivos de orgulho

A onda de apoio à selecção 
nacional de futebol promovida 
pela Sagres mostrou o poder 
de uma marca que consegue, 
simultaneamente, inovar, 
mobilizar, entusiasmar e 
emocionar. 

Go to Market: o que 
acontece quando os 
colaboradores da Central 
‘saem de casa’ e vão 
para a rua conhecer os 
consumidores cara a cara? 

O lançamento da Bohemia em 
Angola marcou o novo fôlego 
da Sagres naquele país. 
Um acordo com a maior 
empresa angolana 
de refrigerantes garante 
a distribuição da Sagres 
em Angola. 

30 segundossegundossegundossegundos

Rui Miranda, Margarida 
Machado, Glauco Ferreira e 
Nuno Pires: caras novas e novas 
ideias, projectos e desafios que 
vêm enriquecer a Central.   
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Sagres e Eusébio 
juntos pela Selecção
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Eusébio e Ivete Sangalo animaram Vialonga
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veja Sagres promoveu entre Março e Abril ac-

ções junto dos consumidores que incluíram a 

oferta de 30 bilhetes por dia, 300 CD’s da Ivete 

Sangalo e três viagens ao Brasil.

200 mil litros de cerveja vendidos

A presença da Cerveja Sagres neste mega-

evento ficou ainda assinalada pelas cerca de 

160 colunas de extracção de cerveja espalha-

das pelo recinto, as quais foram responsáveis 

pela venda de 200 mil litros de cerveja Sagres 

Chopp e Sagres Bohemia. Este resultado cons-

titui um recorde absoluto no que respeita à ven-

da de cerveja num festival musical realizado em 

Portugal e ultrapassa em cerca de 40 mil litros 

o valor conseguido na edição anterior (160 mil 

litros).

Praia Sagres Chopp 
refrescou Rock in Rio

A socialite Pimpinha Jardim, o actor Ricardo
Pereira e a actriz Ana Brito e Cunha

Não há nada melhor do que uma praia para ver-

dadeiros momentos de descontracção e conví-

vio, por isso a Sagres Chopp decidiu levar 

até ao Rock in Rio – Lisboa o espírito das 

férias ao pé do mar. Num ambiente re-

cheado de boa música e boa cerve-

ja, muitos foram aqueles que não 

quiseram perder a oportunidade de 

visitar o local mais refrescante do 

Parque da Bela Vista – a Praia Sa-

gres Chopp – à qual acorreram cen-

tenas de fãs do chopp brasileiro. Entre 

estes contaram-se muitas caras conhe-

cidas do público português, que aprovei-

taram a ocasião para confraternizar com os 

amigos Ricardo Pereira e Rodrigo Herédia, os 

‘barmen’ de serviço no bar desta praia.

Para abastecer as colunas, e à semelhança da 

anterior edição do Rock in Rio – Lisboa, a Sa-

gres instalou um inovador sistema de distribui-

Com areia verdadeira e 300 m2 de área, a Praia 

Sagres Chopp era composta por materiais ex-

clusivamente naturais, como colmo e madeira, 

apresentando-se como um espaço inovador e 

contagiante, onde os visitantes puderam ainda 

aprender a sambar e dançar ao ritmo da melhor 

música brasileira.

A Praia Sagres Chopp foi a face mais visível do 

patrocínio da marca ao Rock in Rio – Lisboa 

2006, o qual incluiu ainda a decoração de to-

dos os bares colocados no recinto, a criação de 

um dos canais de angariação de fundos para o 

projecto social promovido pela organização do 

evento, a distribuição de material de merchandi-

sing e a promoção de diversas acções de inte-

racção com o público.

Enquanto patrocinadora oficial do festival, a cer-

Além deste sistema, a distribuição de cerveja 

no recinto foi ainda assegurada por 45 Back 

Dispensers, um conceito de ‘venda ambulante’ 

em que a cerveja era transportada numa mochi-

la que contém um barril de 11 litros. 

Depois do patrocínio à primeira edição deste 

mega-festival, realizada em 2004, a Sagres não 

podia deixar de voltar a dar o seu apoio àquele 

que foi, sem dúvida, um dos pontos mais altos 

do Verão de 2006 e um importante veículo para 

a notoriedade da marca.

Nuno Teles, Carmona Rodrigues, da Câmara Municipal de Lisboa, Nuno Pinto de Magalhães, Fontão de Carvalho, da Câmara Municipal de 
Lisboa, e Roberto Medina, do Rock in Rio

A equipa de Assistência Técnica que apoiou o evento

O actor Ricardo Pereira e Roberta Medina, do Rock in Rio

ção de cerveja que substitui os tradicionais bar-

ris. Com uma capacidade instalada de 160 mil 

litros de cerveja, esta estrutura assentava num 

esquema de tubagens colocado em grande par-

te no subsolo, ligado a quatro camiões-cisterna 

com capacidade para 25 mil litros, um tanque 

de 12.000, 23 tanques de mil litros e 12 tan-

ques de 500 litros.
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A Cervejaria da Trindade do Campo Pequeno abriu ao público dia 26 de Ju-

nho, oferecendo aos lisboetas mais um espaço para desfrutarem da quali-

dade daquela que é a mais antiga cervejaria portuguesa em actividade.

A inauguração da segunda Cervejaria da Trindade do país aconteceu um 

pouco mais de um mês depois da reabertura ao público da Praça de Tou-

ros do Campo Pequeno, a qual se apresenta totalmente renovada, dispo-

nibilizando uma ampla oferta cultural e comercial, razão que levou a SCC 

a investir neste espaço.

No dia 6 de Julho teve lugar a cerimónia de inauguração oficial, que con-

tou com a participação de figuras conhecidas do público português, no-

meadamente do mundo taurino. 

Cervejaria da Trindade já abriu no Campo Pequeno 

Inaugurada em 1836 pelo galego Manuel Moreira Garcia, no espaço adja-

cente à então Fábrica de Cerveja da Trindade, a Cervejaria da Trindade co-

meçou a ser explorada pela SCC em 1934. Desde então tem conquistado 

um lugar de referência junto do público português e estrangeiro. Símbolo da 

gastronomia e tradição na cidade de Lisboa, foi distinguida em 1986 com 

o título de ‘Património Cultural da Cidade’, pela Câmara Municipal de Lisboa. 

Ainda no âmbito do 150º aniversário, a Secretaria de Estado do Turismo 

agraciou a ‘Trindade’ com a medalha de Mérito Turismo no grau Prata, por 

prestação de serviços relevantes para o turismo português.

Um agradecimento especial à revista Burladero pelo apoio na organização.Alberto da Ponte e Rosa Pereira, das revistas ‘Casa &Jardim’ e ‘Homem Magazine’

O empresário e aficcionado João Dotti Um dos grupos de forcados

O Comendador Mário Pereira Gonçalves, da ARESP, e Nuno Pinto de Magalhães O fotógrafo Homem Cardoso e a sua mulher

O Ganadero Conde de Cabral com a mulher e Eduardo Fortunato de Almeida, das revistas 
‘Casa&Jardim’ e ‘Homem Magazine’

Isabel Moisés O agricultor Manuel Veiga e o Presidente da Câmara 
Municipal da Golegã, José Veiga Maltez

José Manuel Esteves e o Comendador Mário Pereira Gonçalves, 
da ARESP, com Alberto da Ponte

Fo
to

 d
e 

Ho
m

em
 C

ar
do

so

Ricardo Ferreira, Gerente da Cervejaria da Trindade

Foto de Homem Cardoso
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prémios reconhecem 
qualidade dos produtos 
da SCC

Sagres retoma exportações 
para Angola e oficializa parceria 
com Refriango
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Luso Fresh com campanha 
naturalmente refrescante

Morangos com Açúcar 
também ‘evaporaram’ Portugal nas finais 

do ‘Bud Cup International’  

Sagres 
on the road...

...e no Dia de 
Portugal
...e no Dia de
Portugal
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‘Convidados’ especiais

Em discurso directoMundialito Joi 2006 
promove fair-play entre as crianças

‘Mundial dos Sabores’ 
com a Joi pe
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Colaboradores da SAL e SCC na pele de vendedores
CUSTOMER DAY OUT NO LUSO E VIALONGA

‘Go to Market’ é a palavra 

de ordem do Customer 

Day Out, projecto iniciado 

em 2005 que, de forma 

gradual e progressiva, 

procura envolver todos os 

colaboradores da empresa. 

Em Abril deste ano foi 

dado mais um passo nesse 

sentido, com a realização 

de duas acções de ‘rua’ 

que abrangeram cerca 

de 140 pessoas da SAL e 

da SCC. O saldo foi, uma 

vez mais, muito positivo. 

Além dos excelentes 

resultados de vendas, foi 

uma oportunidade única de 

conhecer melhor o mercado 

e de trabalhar em equipa, 

procurando afirmar a Central 

como a Melhor Empresa de 

Bebidas Portuguesa.

“O meu primeiro dia na Central foi no merca-

do pois, para mim, aquilo que faz a diferença 

é o consumidor e o cliente”. Foi desta forma 

que Alberto da Ponte, Administrador-Delegado 

da SCC, resumiu mais uma edição do Custo-

mer Day Out, iniciativa lançada no final de 2005 

com o objectivo de proporcionar aos colabora-

dores da empresa o contacto com o mercado, 

levando-os a perceber a importância dos clien-

tes para o sucesso do negócio.

Depois de uma primeira experiência muito bem 

sucedida, que teve lugar no dia 30 de Novem-

bro do ano passado com a participação de cer-

ca de 200 Managers da SCC, a empresa cum-

priu a promessa deixada no final do encontro 

- “Let’s Sell Again” – e organizou este ano duas 

acções ‘Customer Day Out’, envolvendo agora 

colaboradores tanto da SCC (Vialonga) como da 

SAL (Luso). 

Luso deu o pontapé de saída

Divididos entre canal On Trade e Off Trade, os 

colaboradores da SAL foram os primeiros a sair 

para a rua, no dia 20 de Abril, numa acção que 

se saldou num total de 891 caixas (On Trade) e 

180 packs (Off Trade) de Sagres Chopp e Luso 

Fresh vendidos. Mas mais do que os resultados 

práticos, que segundo Carlos Cruz, Director-Ge-

ral de Vendas, foram “brilhantes”, esta foi uma 

oportunidade única de tomarem conhecimento 

do mercado, dos desejos e expectativas dos 

consumidores e das dificuldades que se colo-

cam à equipa de vendas. “Nós, como consumi-

dores, não nos apercebemos do outro lado, que 

nem sempre é o que parece”, refere Eunice So-

ares, da Área Administrativa da SAL. 

Para Rui Barrocas, Técnico de Compras, outra 

das principais mais-valias do Customer Day Out 

foi a constatação da “grande aceitação que as 

marcas Luso e Sagres têm por parte dos con-

sumidores, apesar de a concorrência ser forte 

e não dormir”. Isto para além de ser uma exce-

lente iniciativa para incentivar os colaboradores 

a formar “um bloco coeso em que todos temos 

os mesmos objectivos e o mesmo rumo, pois, 

se nos mantivermos unidos e tornarmos realida-

de o espírito de equipa, as metas serão mais fa-

cilmente atingidas”.

Construir uma verdadeira equipa que partilha os 

mesmos valores e trabalha para um objectivo 

comum é, aliás, o propósito do Customer Day 

Out, que procura ajudar a afirmar a SCC como 

a Melhor Empresa de Bebidas Portuguesa. Isso 

mesmo ficou confirmado na Sala Sagres do 

Grande Hotel do Luso, onde os participantes 

da acção de 20 de Abril se reuniram depois de 

um “cansativo, mas enriquecedor” dia de ven-

das. “Vendeste tudo?” era a pergunta mais ouvi-

da quando alguém entrava e todas as cabeças 

se viravam para ouvir a resposta num ambiente 

repleto de animação e boa disposição. Quando 

questionados sobre o que tinham achado da ex-

periência, quase todos concordaram que tinha 

sido “positiva, divertida, surpreendente, interes-

sante e agradável” e mostraram grande vonta-

de de voltar a vestir a pele de vendedor.

“Um dia feliz” 
também em Vialonga

Passados oito dias, a 28 de Abril, foi a vez de 

cerca de 100 colaboradores da SCC saírem à 

conquista de Lisboa, uma tarefa que acabou por 

se revelar proveitosa, com 979 caixas de Sa-

gres Chopp e Luso Fresh vendidas no On Trade 

e 1034 packs no Off Trade. 

Segundo Lurdes Leal, da Área Financeira, “esta 

foi uma boa experiência, que permitiu fazer bas-

tantes contactos e que recolheu grande recepti-

vidade por parte dos consumidores”. Colocada 

no hipermercado Continente do Cascaishop-

ping, Lurdes destaca o facto de “muita gente 

mostrar interesse em experimentar os novos 

produtos da SCC (Sagres Chopp e Luso Fresh)” 

e a oportunidade que lhe foi dada de “perceber 

o que os colegas andam a fazer lá fora”.

Tal como tinha acontecido em 2005, o debrie-

fing e apresentação dos resultados do Custo-

mer Day Out teve lugar na Cervejaria da Trinda-

de, com a presença do Alberto da Ponte, Isabel 

Moisés, Jon Evans e Carlos Cruz, a quem cou-

be ‘abrir os trabalhos’ e apresentar as conclu-

sões do dia.

“Hoje é um dia feliz para mim pois todos vós 

ajudaram a aumentar a força de vendas”, dis-

se o Director-Geral de Vendas na abertura da 

sessão, a que se seguiu um momento de refle-

xão e troca de ideias entre todos os participan-

tes. O objectivo era que cada um dos grupos 

formados respondesse a um pequeno inquérito 

sobre o CDO e depois, em formato de reporta-

gem, desse a conhecer aos restantes colegas 

as suas observações. Na sua maioria, todos 
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“...ESTA FOI UMA 

OPORTUNIDADE ÚNICA DE 

TOMAREM CONHECIMENTO 

DO MERCADO, DOS DESEJOS 

E EXPECTATIVAS DOS 

CONSUMIDORES...” 

(cont. página seguinte)
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e um dos membros do júri, a propos-

ta vencedora destacou-se pelo facto de 

“antecipar o futuro e apresentar um pla-

no concreto para aproveitar essa opor-

tunidade”. Uma opinião partilhada por 

Isabel Moisés, Directora-geral de Recur-

sos Humanos e Comunicação Interna da 

Central, e por Pedro Miguel Ramos, que 

integrou também o júri pelo seu conhe-

cimento prático do mercado.

Entre as principais ideias propostas por Pedro Gonçal-

ves, André Martins e Diogo Rosa estiveram o lançamen-

to de uma extensão da marca Sagres Bohemia espe-

cialmente dirigida aos jovens, uma maior focalização no 

público feminino e o reforço do posicionamento premium 

desta cerveja.
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concordaram que esta tinha sido uma experiên-

cia “muito enriquecedora, estimulante e a repe-

tir”, que a SCC tem uma “imagem forte, credí-

vel e inovadora” e que o trabalho em equipa é 

fundamental “para levar a empresa ainda mais 

longe”.

Contacto com o mercado oferece 
nova perspectiva do negócio

Tanto em Vialonga como no Luso, a opinião dos 

intervenientes sobre o que é mais importante 

para o negócio, os pontos fortes no mercado 

e as prioridades para o futuro mudou conside-

ravelmente depois da acção. O contacto com 

os clientes (na sua maioria pontos de venda) e 

consumidores permitiu-lhes ter uma nova visão 

do mercado, em que o preço, as acções pro-

mocionais e os contratos de exclusividade per-

dem importância a favor da visibilidade, referen-

ciação e o espaço de prateleira no que respeita 

à importância para o negócio. Em relação aos 

pontos fortes, ficou demonstrado que a SCC se 

distingue exactamente pela visibilidade, referen-

ciação, espaço de prateleira e divulgação de 

materiais promocionais. Em relação às priorida-

des para o futuro, as opiniões pré e pós acção 

foram mais coincidentes, distinguindo-se aqui 

mais os colaboradores da SAL – preço, referen-

ciação, acções promocionais, publicidade, ser-

viço e visibilidade – e os da SCC – referencia-

ção, espaço de prateleira, visibilidade, acções 

promocionais e divulgação de materiais promo-

cionais.

Como referiu Alberto da Ponte na sua mensa-

gem final, esta nova perspectiva do negócio dei-

xa perceber a importância de conhecer bem o 

mercado e o papel que cada um desempenha 

na satisfação do cliente. “Todos nós temos influ-

(cont. página anterior)

Vencedores do Marketing 
Challenge vão estagiar na SCC
Pedro Gonçalves, André Martins e Diogo Rosa, os três alunos do 3º ano do curso de 

Administração e Gestão de Empresas da Universidade Católica de Lisboa cuja proposta saiu 

vencedora no Marketing Challenge lançado pela SCC, preparam-se para iniciar um estágio 

profissional na empresa. Uma oportunidade que os deixa bastante entusiasmados, ou não 

fosse a Central “um dos maiores challengers do mercado”. Para esta nova etapa nas suas 

vidas será fundamental a criatividade e perspicácia evidenciadas no plano apresentado.

A criatividade e a capacidade de propor 

uma ideia com relevância para o consu-

midor foram as razões que levaram a So-

ciedade Central de Cervejas e Bebidas a 

atribuir a vitória do Marketing Challenge 

ao trabalho apresentado por Pedro Gon-

çalves, André Martins e Diogo Rosa, alu-

nos do 3º ano do curso de Administração 

e Gestão de Empresas da Universidade 

Católica de Lisboa.

Lançada em Novembro de 2005 no âmbito do Fórum 

Carreiras, a iniciativa desafiava os pré-finalistas a resol-

verem um caso que reproduzia uma situação real da em-

presa, convidando-os a apresentar uma estratégia que 

fizesse duplicar o consumo de Sagres Bohemia em Por-

tugal.

Para Nuno Teles, Director-geral de Marketing da SCC 

Os membros do júri - a professora Celine, o empresário Pedro Miguel Ramos, Isabel Moisés e Nuno Teles

(cont. página seguinte)

ência sobre o cliente. É bom que cada um expe-

rimente as dificuldades e desafios dos colegas 

pois só assim seremos uma verdadeira equipa”. 

Neste sentido, e como o próprio Alberto da Pon-

te, fez questão de referir, a SCC vai acolher a 

sugestão de fazer um “Customer Day In”, con-

vidando as pessoas das vendas a experimenta-

rem “o lado de dentro” do negócio. Fica essa 

promessa e a certeza de que o Customer Day 

Out é um projecto para continuar.
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8. Estão entusiasmados com a possibilidade de estagiar na SCC? 

Porquê?

Atendendo ao que nos foi proposto no Marketing Challenge e à estratégia 

que a SCC tem vindo a desenvolver e prosseguir recentemente, entende-

mos que um estágio na área de marketing da empresa se apresenta como 

uma oportunidade bastante interessante.

ENTREVISTA COM A EQUIPA VENCEDORA DO MARKETING CHALLENGE

“A Sagres Bohemia ainda tem 
um enorme potencial de mercado”
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Em virtude da sua vitória no Marketing Challenge, os três alunos ven-

cedores vão participar num estágio de Verão na SCC, podendo assim 

aprofundar os seus conhecimentos sobre a empresa e os seus pro-

dutos.

Iniciativa permitiu estreitar 
relação empresa-estudantes

O lançamento deste desafio integra-se no âmbito do protocolo de co-

operação que liga a SCC à Universidade Católica Portuguesa e consti-

tuiu, conforme explica Nuno Teles, 

“uma excelente forma de estrei-

tar a relação entre as empresas e 

o mundo académico, com benefí-

cios para ambas as partes: a em-

presa consegue atrair os melho-

res profissionais e os estudantes 

ficam mais informados sobre os 

desafios do mundo empresarial”.

Para a equipa vencedora, essa foi uma das mais-valias da participação 

nesta iniciativa: “este contacto com a SCC foi claramente positivo. O 

importante carácter interactivo da acção, por oposição a uma mera 

apresentação da organização, constituiu um estímulo de peso para 

uma maior aproximação aluno-empresa, sendo que no nosso caso le-

vou-nos a sentir como parte integrante desta”.

Outras das razões que levaram os três estudantes a aceitar este de-

safio foi a sua “componente estratégica substancial em termos de 

marketing” e o facto de os colocar “na posição de uma empresa que 

é uma challenger forte no mercado”. Isto para além de a Sagres Bohe-

mia continuar a ser “uma cerveja com um enorme potencial no merca-

do, passível de desenvolvimento numa multiplicidade de vertentes”.

Sobre o estágio na Central, Pedro Gonçalves, André Martins e Diogo 

Rosa mostram-se entusiasmados, atendendo sobretudo “à estratégia 

que a SCC tem vindo a desenvolver recentemente”.

1. O que os motivou a participar neste ‘desafio’?

Podemos estabelecer as razões que nos motivaram a aceitar este desafio 

sob dois níveis: o mercado onde a SCC opera e o jogo em si.

Antes de mais, já tínhamos tido um primeiro contacto com o mercado cer-

vejeiro, onde a proximidade com o produto ‘cerveja’ nos havia levado a de-

senvolver um plano de marketing no âmbito da cadeira de Marketing I. Ha-

via, portanto, algum à-vontade com a problemática que era o substrato do 

jogo. Por outro lado, o modo como o jogo nos foi proposto, bem como 

o seu conteúdo e objectivos, apresentando uma componente estratégica 

substancial em termos de marketing ao pôr-nos na posição de uma em-

presa que é uma challenger forte no mercado, foram igualmente razões 

que nos levaram a encarar este desafio como uma oportunidade de enri-

quecimento pessoal.

2. Quais as principais dificuldades encontradas?

A principal barreira que se nos pôs no decorrer do desafio foi, indubita-

velmente, o levantamento e tratamento de informação relevante para o 

caso em análise. As condições relativamente restritas sob as quais o jogo 

nos foi proposto, com objectivos específicos a cumprir, também limita-

ram de algum modo o nosso ‘raio de acção’. Aquando do estudo e de-

senvolvimento do caso em si, debatemo-nos igualmente com problemas 

em transformar as ideias que surgiam em estratégias operacionalizáveis 

e coerentes.

3. Depois deste estudo aprofundado, com que opinião ficaram da 

Sagres Bohemia? Já a conheciam?

Efectivamente, já conhecíamos a cerveja. Entendemos que a Sagres Bo-

hemia, apesar de ser já um caso de sucesso, é uma cerveja com um enor-

me potencial no mercado cervejeiro, passível de desenvolvimento/explo-

ração numa multiplicidade de vertentes.

4. Como avaliam esta aproximação à empresa?

Este contacto com a Sociedade Central de Cervejas e Bebidas foi, no nos-

so entender, claramente positivo. O importante carácter interactivo da ini-

ciativa, por oposição a uma mera apresentação da organização, constitui 

um estímulo de peso para uma maior aproximação aluno-empresa, sendo 

que no nosso caso nos levou a sentir como parte integrante desta.

5. Foi a primeira vez que participaram numa iniciativa deste gé-

nero?

Se encararmos o Marketing Challenge pela sua abordagem a um caso de 

negócio com aplicabilidade real e visível no mercado, foi a primeira vez. 

Contudo, em termos de desafio académico, já havíamos participado em 

outras iniciativas.

6. Em que medida aprofundaram os vossos conhecimentos sobre 

a SCC? Com que opinião ficaram?

Será de realçar que parte substancial do que agora conhecemos da SCC 

foi-nos transmitido pela própria empresa em apresentação na Universi-

dade, na qual o próprio Dr. Alberto da Ponte esteve presente, sendo que 

entendemos ser de louvar a proximidade que a empresa tem procurado 

manter com o mundo académico. Em termos operacionais, vemos a SCC 

como uma empresa de relevo no panorama nacional, inserida num grande 

grupo internacional, que tem vindo a desenvolver um perfil mais agressi-

vo em termos concorrenciais, de que são exemplo claro os recentes lan-

çamentos no mercado cervejeiro.

7. Estavam à espera de ganhar? Qual foi a sensação?

Apesar de estarmos confiantes na nossa proposta, não podíamos, de 

modo algum, descurar o valor dos nossos concorrentes, que estão igual-

mente de parabéns. Foi precisamente isso que, ao sabermos o resulta-

do deste desafio, nos proporcionou um sentimento de realização e de de-

ver cumprido.

(cont. página anterior)
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Central apoia primeiro 
Curso Elementar de Cerveja 
promovido pelo CFPSA

Central 
de Cervejas 
marca presença 
na Ovibeja 2006

Cooperativas 
Agrícolas 
dão a sua opinião
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Inovação em destaque 
na Exponor

Água de Luso apoia 
ICEP em encontro 
mundial de especialistas 
de vinhos Directores da Central 

partilham conhecimentos

Confraria da Cerveja 
acolhe 8 membros da SCC

SCC patrocina 
Festas 
de Lisboa 
até 2008
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a Central no aniversário da Uniarme

Site da SCC 
já disponível em inglês

SCC representada 
nas Jornadas ARESP 2006

Comer bem 
é viver melhor

Produtos com 
História em data 
histórica

Sagres e Luso patrocinam 
festa dos Prémios Meios & Publicidade 
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Site das Termas de Luso 
com nova imagem

Termas de Luso já abriram

Vialonga oferece 
esplanada 
aos colaboradores

Sistema 
de filtros 
reduz impacto 
ambiental

Nova centrífuga oferece 
maior capacidade 
de produção
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 www.termasdoluso.com www.termasdoluso.com

Visita 
de Alberto da Ponte 
ao mercado
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A Sagres em poema

“A Cerveja Sagres e a sua Portucalidade”

ICEP elege Cerveja Sagres 
e Água de Luson
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“Participar no desenvolvimento 
de Formas Luso foi um orgulho”

Luso e Fundação do Gil 
realizaram nova 
acção de solidariedade
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SCC explica “O Nosso Compromisso” 
a estudantes de Coimbra

SCC mais 
próxima 
dos jovens 
do concelho

Vialonga 
recebe professores 
e educadores 

Sagres Zer0 
e Água de Luso 
no ‘Desafio do Coração’

Central de Cervejas formaliza 
acordo com o município
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Joi animou “A Idade do Gelo 2” S&N adquire marca 

Foster’s na Europa

Tony Froggatt na SCC

Reunião 
em Londres
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Criar bases sólidas para um futuro de liderança
Principais benefícios 
para o negócio
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senvolvido algo parecido com o TPM; todos colaboram nas tarefas.” Ape-

sar deste facto, considera que “vai haver sempre dificuldades para mudar 

as mentalidades”.

“Todos querem aprender e trabalhar com o TPM”

Precisamente para esclarecer algumas dúvidas e quebrar barreiras, foi pos-

sível ficar a conhecer a experiência dos colaboradores da Linha 1 envolvi-

dos no projecto-piloto. Através de uma exibição de “Perguntas e Respostas” 

partilharam com os presentes algumas das tarefas desenvolvidas, métodos 

de trabalho, dificuldades e objectivos alcançados. “A implementação é difícil 

porque tem de se quebrar a barreira das mentalidades, as pessoas com for-

mação numa área ficam receosas de ensinar os outros a fazer o seu traba-

lho. As pessoas estão com vontade de aprender mas receosas e, por este 

motivo, estas acções são importantes”, afirma Mário Cantiga. 

Para Rogério Simões, mecânico da equipa da Linha 1, esta apresentação 

é uma mais-valia porque “é importante demonstrar os números e altera-

ções que ocorreram. Todos os nossos colegas querem aprender e traba-

Expansão já está em curso

O projecto de implementação da metodologia TPM iniciou-se em Outubro 

de 2004, com a fase piloto, na Linha 1 da área de enchimento, e prolon-

gou-se até Dezembro de 2005. Este período serviu de aprendizagem do 

método que agora vai ser alargado a outras linhas de enchimento e poste-

riormente a outras áreas de produção da empresa. 

Durante o mês de Maio deste ano, o TPM começou a ser implantado na Li-

nha 6 e em Setembro vai expandir-se para a Linha 4 e Linha Barris. Para 

António Madaleno, chefe de turno da área de Enchimento de Barril, “esta 

mudança vai ser mais ao nível do nome, pois nesta linha já vem sendo de-
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“Todos rumo ao sucesso” com o TPM

Os colaboradores da Área do Enchimento da SCC envolvidos no projecto Total Productive 

Maintenance reuniram-se em Abril para fazer um ponto de situação relativo à implementação 

deste novo método de trabalho. Numa altura em que o projecto vai começar a ser expandido 

para outras Linhas, este foi um encontro informal para partilhar opiniões, relatar experiências 

e colocar questões. No final ficou uma certeza: “todos querem trabalhar com o TPM”.

Foi com o mote “Todos Rumo ao Sucesso” que decorreu no passado mês 

de Abril um evento que reuniu os colaboradores da Área do Enchimento 

envolvidos no projecto Total Productive Maintenance (TPM). Integrado no 

‘Creating Value Program’, o TPM tem como missão aumentar a eficiência 

das operações, através da eliminação total das perdas, melhorar o nível 

de conhecimentos e competências dos colaboradores e criar um ambien-

te agradável e seguro. Através de uma mudança de cultura na forma de 

trabalhar e de organizar o trabalho nas áreas produtivas, delegando maior 

responsabilidade e concedendo maior autonomia a todos os colaborado-

res, o objectivo final deste projecto estratégico é tornar a fábrica de Via-

longa numa unidade produtiva estratégica do grupo S&N.

Total Productive Maintenance (TPM) é uma ferramenta de gestão industrial desenvolvida no Japão a partir da década de 70, que 

pretende criar uma cultura de empresa que maximiza a eficiência global dos equipamentos e previne a ocorrência de todas as 

perdas do processo produtivo, através da participação e envolvimento de todos os colaboradores. Os principais objectivos são o 

aumento de produtividade, a redução dos custos de produção e a melhoria da qualidade do produto.

O TPM assenta a sua metodologia na implementação de rotinas de trabalho nas áreas de operação e manutenção para, em con-

junto – abandonando o conceito “eu opero, tu reparas” -, cumprirem planos de inspecção aos equipamentos, identificarem e pro-

gramarem a reparação de anomalias e analisarem as causas das avarias de modo a adoptar medidas correctivas que evitem a 

sua repetição. O método também prevê a constituição de grupos de trabalho pluridisciplinares para identificar e analisar a origem 

das perdas do processo produtivo e implementar soluções técnicas para as eliminar, de modo a atingir o conceito zero perdas – 

zero avarias, zero desperdício de materiais, zero defeitos, zero acidentes. 

O que é o TPM?

pr
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s Colaboradores do enchimento apresentam a sua experiência de implementação do TPM

lhar com o TPM”. 

O evento terminou com uma mensagem de Alberto da Ponte, que focou a 

importância de ter uma capacidade de operação mais eficiente para atin-

gir os objectivos, seguindo-se um almoço de convívio com todos os par-

ticipantes. 

John Evans Carlos Miguel Correia

Tiago Sampaio Manuel Galvão

Colaboradores do enchimento apresentam a sua experiência de implementação do TPM

Colaboradores do enchimento apresentam a sua experiência de implementação do TPM
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Natural (n): O que é a Rota da Liderança 

2006?

Carla Gouveia (CG): É a implementação da vi-

são e da estratégia pelas pessoas, através de 2 

vectores-chave: Liderança e Performance.

n: O que é o STAR?

CG: O STAR – Star Team Action Results é um 

programa de desenvolvimento de equipas de 

alto desempenho. Pretende-se que todos os Ma-

nagers da Empresa sejam treinados como Líde-

res e membros de Equipas Vencedoras.

n: Como é que o STAR pode contribuir para 

a criação de Equipas Vencedoras?

CG: Sendo a criação da melhor equipa um dos 

cinco objectivos estratégicos da SCC, o STAR 

identifica para cada equipa e líder o conjunto 

das suas características actuais e cria um mapa 

de desenvolvimento onde se encontram eviden-

ciadas as características fortes, as mudanças 

necessárias e as prioridades de melhoria, para 

obtenção da máxima performance individual e 

colectiva.

n: Pode explicar um pouco como decorre o 

Programa STAR?

CG: O STAR iniciou-se no final de Fevereiro, com 

uma fase de diagnóstico inicial das competên-

cias, atitude, personalidade e estilo de lideran-

ça de cada Manager. Entre o final de Março e o 

mês de Abril decorreram quatro acções do pro-

grama que contaram com a presença de 103 

Managers da Central e onde foram trabalhados 

e treinados temas como Liderança de Equipas, 

Gestão da Performance, Trabalho em Equipa e 

Alinhamento Organizacional.

Durante os quatro dias, cada Equipa teve a pos-

sibilidade de analisar as suas características 

mais fortes e as prioridades de melhoria, em 

conjunto com os restantes membros da equipa 

e respectivo líder.
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Programa STAR: mais um passo rumo à Liderança
grama, de líderes e equipas, bem como a con-

jugação de uma metodologia integrada de 

workshops e exercícios experienciais, permite 

obter fortes resultados de coesão organizacio-

nal e de aprendizagem individual.

n: O que quer dizer a expressão “Star Team 

Action Results – STAR”?

CG: Quer dizer que o STAR não é um mero pro-

grama de formação. O STAR é um treino espe-

cífico, orientado para a acção diária, que per-

mite apoiar o líder nas suas acções e decisões 

e, como gestor e líder de equipas, maximizar a 

performance da sua equipa, da empresa e, con-

sequentemente, contribuir para o crescimento 

individual de cada um dos seus colaboradores.

n: Vai haver um STAR em 2007?

CG: O STAR faz parte do Programa Estratégi-

co de Desenvolvimento dos Managers da Em-

presa. Pretende-se que todos os Managers da 

Central tenham acesso ao mesmo treino espe-

cializado, na vertente de liderança e performan-

ce. O objectivo do STAR em 2007 é o de en-

volver mais 100 novos colaboradores. Desta 

forma conseguiremos que a totalidade dos Ma- “Balões de Água”, jogo que consiste no enchimento e ‘envio’ de balões de água, associado ao “Trabalho em Equipa”

“Queda Confiante”, jogo em que os participantes caíam de costas de uma plataforma de cerca de 1,5 m, 
associado à “Confiança da Equipa”

“Escalada”, jogo em que os participantes tinham de subir uma 
parece de cerca de 3,5 m, associado a “Performance”

ROTA DA LIDERANÇA 2006

O Programa STAR (Star Team Action Results), um programa 

de desenvolvimento de equipas de alto desempenho, 

encontra-se integrado na Rota da Liderança 2006, que 

consiste na implementação da Visão e Estratégia pelas 

pessoas, através de dois vectores-chave: Liderança e 

Performance. Carla Gouveia, Internal Communication and 

HR Development Manager, explica como é que este projecto 

pode contribuir para a criação de Equipas Vencedoras e 

de que forma vai permitir transformar a Central numa das 

melhores empresas para se trabalhar em Portugal.

n: Do seu ponto de vista, o que diferencia 

o STAR de um programa normal de forma-

ção em liderança?

CG: O STAR permite treinar em conjunto e em 

articulação diversas vertentes de trabalho em 

equipa e de liderança, tendo por base os objec-

tivos estratégicos da Empresa e do negócio e 

o papel e responsabilidades individuais de cada 

Manager na vertente dupla de líder e de mem-

bro de uma equipa.

A presença conjunta na mesma acção e pro-

nagers da Empresa utilizem na sua gestão diá-

ria uma linguagem comum, relativamente aos 

‘standards’ exigidos para Equipas de Alto De-

sempenho.

n: O que pode a Central esperar das Equi-

pas STAR?

CG: Queremos que a Central seja uma das me-

lhores Empresas para se trabalhar em Portugal. 

“O STAR É UM TREINO ESPECÍFICO, 
ORIENTADO PARA A ACÇÃO DIÁRIA, QUE 
PERMITE APOIAR O LÍDER NAS SUAS ACÇÕES 
E DECISÕES E, COMO GESTOR E LÍDER 
DE EQUIPAS, MAXIMIZAR A PERFORMANCE 
DA SUA EQUIPA, DA EMPRESA E, 
CONSEQUENTEMENTE, CONTRIBUIR PARA O 
CRESCIMENTO INDIVIDUAL DE CADA UM DOS 
SEUS COLABORADORES.”

As Equipas STAR serão a prova de que, se adi-

cionarmos aos valores de partilha e confiança 

os skills, atitudes e comportamentos mais ade-

quados, teremos todos os ingredientes para 

sermos uma Equipa Vencedora.

Carla Gouveia
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JOÃO PAULO 
MENDES
Operações - Fabri-

cação de Cerveja e 

Malte

“O Programa STAR foi das melhores acções de 

formação que recebi! A possibilidade que deu 

de nos avaliarmos individualmente e por equi-

pa, bem como o cruzamento dessa informação 

e a sua estruturação, foi muito importante para 

quem participou. Ficámos a conhecer-nos me-

lhor e a perceber como melhor trabalhar, inte-

ragir e comunicar com os outros. Valeu a pena 

preencher os oito questionários que serviram 

de base à Formação !”

JÚLIO CABRAL 
Operações SAL

“O Programa STAR 

foi uma das acções 

de formação mais 

interessante e pro-

veitosas em que já 

participei. Numa al-

tura em que estamos empenhados em traba-

lhar cada vez melhor em equipa, esta acção 

veio proporcionar-nos, por um lado, uma exce-

lente auto-avaliação dos nossos pontos fortes e 

fracos como gestores de equipas e, por outro, 

fornecer-nos técnicas e estratégias que certa-

mente nos vão ajudar a implementar as mudan-

ças necessárias para alcançarmos o desígnio 

de termos ‘A Melhor Equipa’.

Como sugestão, penso que seria interessante 

dar continuidade a esta acção a níveis mais bai-

xos da estrutura.”

CARLOS GÓIS 
Recursos Humanos - 

Remunerações e 

Relações Laborais

“O programa STAR cons-

tituiu uma oportunida-

de para revisitar conceitos e situações poucas 

vezes abordadas, como sejam as interrelações 

existentes entre os colaboradores, os perfis 

pessoais, o grupo versus a equipa e as diferen-

tes fases de evolução até se atingir o nível dese-

jado de desempenho, o estilo de liderança ade-

quado aos vários estágios de desenvolvimento. 

Foi de facto excelente e inovador.”

HÉLIA 
AMARANTE
Recursos Humanos - 

Serviços Gerais

“O Programa STAR é mais um importante ins-

trumento de avaliação da realidade empresarial 

e de motivação de todos os colaboradores da 

SCC. Vem, de forma consistente, e através do 

trabalho de equipa, reflexão, partilha de experi-

ências, percepção real sobre a Empresa, contri-

buir para alcançar uma melhoria significativa do 

desempenho da Equipa, enriquecer as nossas 

capacidades de gestão e, consequentemente, 

trazer mais-valia para a SCC. 

A ‘Arte da Gestão de uma Equipa’ traduz-se na 

capacidade de nos conhecermos e de conhe-

cermos os nossos colegas e é um elemento fa-

cilitador para atingir os objectivos da Empresa 

de forma eficaz e eficiente.”

FILIPE AMOROSO 
Sistemas de 

Informação

“Foi produtivo. Ajudou 

na articulação de con-

ceitos relacionados com atitude e liderança, 

que aplicamos todos os dias. Analisou o posi-

cionamento da nossa área face a outras com 

que nos relacionamos e como podemos traba-

lhar melhor em conjunto.

A análise individual permitiu identificar pontos do 

nosso comportamento que podemos melhorar.

O STAR teve a virtude de identificar pontos posi-

tivos e negativos no comportamento individual e 

de grupo e dar uma visão mais global do rumo 

da SCC. E, claro, deu a oportunidade de conhe-

cer melhor colegas com quem trabalhamos no 

dia-a-dia, num contexto diferente, o que dá azo 

a um melhor relacionamento entre todos.”

ALEXANDRA 
GAMEIRO 
Compras

“De inestimável inte-

resse! Permitiu um 

melhor conhecimen-

to de nós próprios e dos colegas do grupo. Por 

estarmos fora do nosso ambiente de trabalho, 

e sermos grupos não muito grandes, houve um 

maior à-vontade para partilhar forças e fraque-

zas. No final, e como não poderia deixar de ser, 

voltou a comprovar-se que o trabalho em equipa 

e partilhado leva a melhores resultados!”

PATRÍCIA NEVES 
DE SOUSA 
Vendas - Customer 

Development

“A vantagem do progra-

ma STAR é inequívoca para qualquer um dos 

seus participantes, não só por nos ser dada a 

possibilidade de compreendermos a meta da 

Central a longo prazo, como também, e talvez 

mais importante que isso, percebermos como é 

que cada um de nós pode complementar a en-

grenagem. 

Uma empresa é feita de indivíduos, mas quando 

estes  são de facto uma equipa orientada, mo-

tivada e ajustada à sua função, cada elemento 

faz parte da mudança e cada um pode fazer da 

Central de Cervejas a melhor empresa de bebi-

das em Portugal.”

GLAUCO 
FERREIRA
Vendas - Customer 

Development

“O programa STAR permite-nos deixar de ser 

um grupo para sermos uma equipa. A forma 

como o programa estratificou as nossas com-

petências comportamentais e de gestão e, de-

pois, identificou o perfil de cada colaborador 

através do mapa Ego, foi o primeiro passo para 

nos conhecermos melhor como profissionais. 

E, com isso em mente, pudemos identificar em 

que fase do desenvolvimento do grupo estáva-

mos e, mais importante, que tipo de liderança 

deveríamos realizar em cada uma delas para 

que finalmente possamos nos tornar uma equi-

pa. Mas para mim o mais importante foi, de-

pois de realizado o STAR, ter tido a oportunida-

de de reunir com a minha equipa para definir em 

conjunto 10 acções de estruturação dos nos-

sos processos (a que chamamos ‘os 10 manda-

mentos’) com o objectivo de fazer o Customer 

Development atingir um elevado nível de perfor-

mance no negócio.”

PEDRO ALEGRE 
Marketing - Sponso-

ring

“Uma experiência extra-

ordinária. Das acções 

de formação mais enri-

quecedoras a que já tive a oportunidade de assis-

tir. Ajudou-me a entender melhor as personalida-

des, as competências, os perfis de liderança, a 

equipa, etc. Constitui uma ferramenta de aplica-

ção prática muito importante para o dia-a-dia de 

quem, como eu, desempenha funções de ges-

tão.”

CÉLIA FILIPE  
Marketing -

Consumer Insight

“A experiência do programa STAR e o privilégio 

de participar num programa de excelência! Ao 

longo da semana formos recebendo ensinamen-

tos de extremo valor para o desenvolvimento 

profissional e pessoal.

O STAR tem a capacidade de nos mostrar as 

forças e fraquezas de cada um de nós. Sem re-

servas, fomos ao longo dos dias percebendo o 

que melhor nos caracteriza, de que forma jul-

gamos ser, como os outros nos percepcionam, 

qual o perfil desejado para a função que desem-

penhamos, qual o estilo de liderança mais ade-

quado, and so on.

Um reforço da autoconfiança, uma visão clara 

e objectiva de como posso melhorar as minhas 

competências. 

Uma prova marcante para o presente e para o 

futuro, sem dúvida uma experiência de extremo 

valor!”

Aqui ficam os testemunhos 

de quem participou 

activamente no Programa 

STAR
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Formas Luso 
associa-se 
a Health Club 
para lançamento 
nos AçoresCentral de Cervejas 

recebeu Selecção de Futebol 
de Cabo Verde 

‘Notícias Líquidas’conquista canal off-trade

Mais responsabilidade, 
mais motivação

‘Notícias Líquidas’conquista canal off-trade
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