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O lado
bom
da crise

Diretor

A palavra crise é um daque-
les termos que frequente-
mente utilizamos sem pen-
sarmos no seu significado
mais profundo, que vai além
daquele que o uso corrente
lhe atribui. Crise vem do
grego ‘krisis”, que significa
momento de viragem. A cri-
se é uma altura decisiva em
que as circunstancias nos
obrigam a escolher entre um
caminho ou outro. A cono-
tacdo negativa que a palavra
adquiriu ao longo dos sécu-
los decorre da natural angus-
tia perante uma escolha difi-
cil. Mas a crise também pode
ser muito positiva, conquan-
to saibamos escolher bem.

A crise que vivemos a ni-
vel global, causada pela pan-
demia de Covid-19, é um
desses momentos decisivos
de viragem, a virios niveis,
incluindo no setor agro-ali-
mentar. Temos de escolher,
enquanto nacdo, se quere-
mos manter os velhos habi-
tos de producio, importa¢do
€ Consumo, ou se queremos
tracar um caminho novo,
com uma agricultura mais
sustentavel e assente na ino-
vacdo, como formas de zelar
pela satde dos consumido-
res, proteger o ambiente e
defender os interesses do
nosso pais. Como refere
Maria do Céu Antunes, mi-
nistra da Agricultura, no ar-
tigo que gentilmente acedeu
a escrever para este caderno
Especial, estd em causa a
prépria autonomia estraté-
gica de Portugal.

O caminho para sair da
crise deve passar, por isso,
pela aposta em tecnologias
que permitam um uso mais
eficiente dos nossos recur-
sos, pela aposta em produ-
¢oes que vao ao encontro das
novas tendéncias de consu-
mo globais e, sobretudo, por
nio termos medo de arriscar
e fazer diferente.

Mudar habitos em
plena pandemia

Os alertas ja vinham de antes, mas a Covid-19 tornou mais premente
a necessidade de adoptar praticas mais sustentaveis no setor agroalimentar.

nmsilva@jornaleconomico.pt

As pessoas precisam de mudar os
seus habitos alimentares. Este era o
principal alerta deixado, no inicio
deste ano, ainda a Covid mal tinha
saido da China, pela plataforma
Think Tank do Parlamento Europeu
(PE), no estudo “Megatendéncias
no setor agroalimentar: visao global
e possivel resposta politica da pers-
petiva da UE [Unido Europeia]”,
disponibilizado online. O trabalho
faz uma andlise das megatendéncias
que influenciam a maneira como o
mundo produz, distribui e consome
alimentos e fornece uma visdao da
producio global requerida para sus-
tentar as populacées humanas até
2050. Uma realidade que ganhou
maior preméncia com a pressao e as
questdes colocadas pela pandemia.

Dai que a necessidade de mudan-
ca urgente de hibitos alimentares
por cada um de nés seja a melhor
resposta, de acordo com a opinido
dos investigadores desta plataforma
Think Tank, para enfrentar os desa-
fios que o setor tem pela frente. Au-
mentar a conscientizacdo sobre die-
tas ambientalmente sustentaveis e
regular os alimentos residuais se-
riam duas vias que poderiam ajudar
de forma significativa este processo
de transformacdo para um consu-
mo agroalimentar sustentavel.

O caminho ¢, porém, longo, e as-
sente em varios trajetos cujo per-
curso deve ser tracado em simulta-
neo, o que sé intensifica o grau de
dificuldade do desafio. Por diante,
hé o imperativo de fazer face a mu-
danca climitica e garantir que as
empresas e producdes agricolas po-
dem - e devem - contribuir para a
reducio de emissdes de gases com
efeito de estufa (GEE). As alteracdes
climaticas sdo por demais evidentes
para que alguém de bom senso ou
intelectualmente responséavel conti-
nue a negi-las, jd que afetam de for-
ma impressiva o rendimento das
exploracdes agricolas (e da econo-
mia como um todo), a qualidade do
solo e o desempenho dos animais,
por exemplo. Isto enquanto a redu-
¢ao da emissao de GEE tem de ser
conseguida em paralelo com a ma-
nutencio da capacidade de forneci-

mento suficiente para uma popula-
¢ao mundial em crescimento.

Os investigadores do Think Tank
do PE defendem acdes publicas fir-
mes e inovacio dos setores publico
e privado. S6 assim se conseguiria
aumentar a produtividade agricola
sem expandir demais as terras agri-
colas e causar degradacio do solo.
Outro sentido obrigatdrio neste ca-
minho passa pelas melhorias tecno-
légicas e pela ado¢do de uma forma
mais alargada de priticas sustenta-
veis. Desta pratica pretendida pode-
rd — e devera - haver uma reducio
das emissdes agricolas de GEE e um
uso mais efetivo e racional da dgua.

Para assegurar a seguranca e a
disponibilidade de alimentos, os au-
tores do estudo advogam que os
formuladores de politicas a nivel
comunitario, que é o que mais inte-
ressa a Portugal, se devem focar na
produtividade agricola e prever in-
centivos sob a proposta da Politica
Agricola Comum (PAC), que se en-
contra em renegociacio entre os 27
Estados-membros. O objetivo é au-
mentar e/ou maximizar a producio
agricola na UE, mas também pro-
mover a aceitacdo e a partilha de co-
nhecimentos de tecnologia e digita-
lizacdo na producio agricola como
motor da seguranca alimentar.

Da reducio do desperdicio

aos ‘superalimentos’

Ja em 2014, a plataforma nacional
Portugal Foods definiu as principais

dez tendéncias mundiais do setor
agroalimentar para o futuro, neste
caso, a um nivel mais fino, mais pal-
pavel para cada consumidor.

Em primeiro lugar, a inddstria
agroalimentar comecou a olhar
mais para si, ou seja, para os efeitos
perniciosos da sua atividade, redu-
zindo o desperdicio, tendo sempre
em vista o primado superior da sus-
tentabilidade. A reducio do desper-
dicio, mas também as embalagens
reciclaveis ou um maior foco na ca-
deia de fornecimento foram na altu-
ra identificadas como algumas das
maiores preocupacdes da industria,
e assim se mantém. Uma maior
atencdo a proveniéncia dos produ-
tos é outra tendéncia perene. Assim
como focos maiores na proposta de
valor — o consumidor nio compra
s6 0 mais barato, mas também ava-
lia cada vez mais a racionalidade de
adquirir um produto premium — e
no ricio qualidade/preco.

Outra tendéncia identificada
pela Portugal Foods que se confir-
mou foi a maior atencdo conferida
pelas grandes empresas as mais pe-
quenas, que lhe tém servido cada
vez mais como fonte de novas
ideias. Exemplos: producio artesa-
nal de snacks, biscoitos ou cervejas,
que demonstraram um elevado po-
tencial de impacto no mercado.

A preocupacio crescente do con-
sumidor com a satide e o bem-estar
é outra tendéncia que veio para fi-
car, visivel na procura crescente
por frutas e vegetais, mas também
na reducio de actcar, sal ou gordu-
ra. Neste caminho, as proteinas es-
tdo a ganhar terreno, com uma pro-
cura crescente por parte dos consu-
midores que lhe (re)conhecem as
vantagens no controlo de peso e sa-
ciedade, o que também abre opor-
tunidades de mercado.

E é aqui que entram os novos ‘su-
peralimentos’, devido ao aumento
do interesse pelo consumo de frutas
e vegetais, abrindo portas para ali-
mentos menos conhecidos, como a
alcachofra ou a chia. E também para
a ascensdo dos hibridos, com mar-
cas conhecidas do grande publico a
entrar em novas categorias, popula-
rizando o brand e reforcando a sua
identidade. Sem esquecer outras al-
ternativas, como os produtos sem
gliten, numa expansio imparédvel.

Pandemia acelera e-commerce

E o que veio a pandemia alterar? O
refor¢o incontorndvel das compras
online, uma aceleracao nunca vista
em relacdo a digitalizacdo, de acordo
com todos os especialistas do setor.
Num encontro digital promovido
pela Centromarca, associagdo por-
tuguesa de empresas de produtos de
marca, realizado a 10 de setembro, o
respetivo diretor geral, Pedro Pi-
mentel, revelou que “Portugal se-
guiu as tendéncias mundiais e o onli-
ne evoluiu em todas as 4reas”. Para
este responsavel, a digitalizacio in-
fluenciou e modificou o universo do
grande consumo e a sua rapida ex-
pansio foi notéria num curto espa-
co de tempo. “Até fevereiro, as
compras online dos produtos de
FMCG [Fast Moving Consumer
Goods) representavam pouco mais
de 1% do valor total das compras
dos portugueses. As justificacdes
para este baixo valor, naquela altu-
ra, pareciam claras: a densidade de
lojas fisicas muito ampla, a resistén-
cia 2 compra de produtos frescos via
online e a oferta limitada dos reta-
lhistas convencionais, que nio
apostavam no e-commerce. No en-
tanto, nestes seis meses muita coisa
mudou”, refere. Cada vez mais dri-
vers no consumo global, os FMCG
sdo bens de movimento rdpido,
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também conhecidos como bens de
consumo embalados. Com grande
representacdo no agroalimentar, os
FMCG incluem detergentes, arti-
gos de higiene e cosméticos.
Também participou neste encon-
tro digital, Carlos Cotos, Country
Manager da Kantar, salientando que
o mercado nacional ganhou tanto
em consumidores como em intensi-
dade de compra. “Aqui hd um con-
ceito chave de penetracio”, apon-
tou. Contudo, o responsavel da em-
presa especializada no comporta-
mento dos consumidores esclareceu
que este conceito nio pode ser in-
terpretado apenas através da per-
centagem de novos consumidores
no e-commerce (35,5%). “Isto implica
uma parte pequena do crescimento.
O que percebemos é que entraram
novos consumidores, mas que o que
mais cresceu foi a frequéncia de
compra (4,2), que impulsionou um
gasto total médio de quase 200 eu-
ros — 20% de crescimento. O concei-
to de penetracio deve ser analisado
individualmente por categorias’.
Carlos Cotos mostrou ainda que os
clientes portugueses que realizam
compras online representam 39% do
grande consumo e fazem cada vez
mais cestas de stockagem. A experi-
mentacao e a repeticio de compras
online fazem também parte do com-

portamento dos portugueses. “Te-
mos mais negdcio de consumidores
que experimentam, mas o ndmero
de repetidores é significativo, o que
demonstra fidelizacao”, sublinhou.

Por isso, Carlos Cotos considera
que o ecommerce foi o grande prota-
gonista do ano, ao registar um cres-
cimento de 40% da quota de merca-
do. A explicacio para este valor, na
sua opinido, é ébvia: "os consumi-
dores estdo a afastar-se da transacao
fisica e a expor-se o menos possivel
para nio haver contigio.” Segundo
os dados da Kantar, abril foi o més
mais marcante para o online. “Em
Espanha, o setor desenvolveu-se
90% e no Reino Unido atingiu-se o
marco dos dois digitos”. “Com a
pandemia de Covid-19, o mundo
assistiu a uma profunda mudanga,
que originou novos habitos de con-
sumo e alteracdes nos processos de
compra. A digitalizacdo assumiu
um papel fundamental na vida quo-
tidiana e intimeros atos de compra
passaram a ser feitos através da in-
ternet”, resumiu o Country Mana-
ger da Kantar. Carlos Cotos termi-
nou com a apresentacio de um fe-
némeno mundial - a profusio do
online em lares mais adultos. Ha
um aumento de compras digitais
por parte de consumidores com
mais de 65 anos, que também gas-

taram mais dinheiro do que em 2019.

Por seu turno, André Pires de
Carvalho, partner da Bain & Com-
pany, uma das trés consultoras ma-
jors mundiais, com sede em Boston,
avisa que “a omnicanalidade vai ser
importante”. Este responsével refe-
riu que as vendas online tém cresci-
do a um ritmo de 180% por semana.
“A crise sanitdria empurrou a acele-
racio do e-commerce’, reforcou. Ao
analisar as empresas retalhistas, An-
dré Pires de Carvalho considerou
que muitos s3o os desafios que se
impdem na gestio rentivel do e-
-commerce. “O online tem mais cus-
tos do que o modelo de retalho fisi-
co”, explicou.

Por fim, Pedro Miguel Silva, As-
sociate Partner da Deloitte, revelou
que em Portugal as transacoes onli-
ne aumentaram 44% em compara-
¢do com o periodo pré-Covid-19, o
que significa que a aceleracio digital
prevista para cinco anos aconteceu
em apenas trés meses.

Este crescimento exponencial do
comércio online nos lares portugue-
ses, segundo a Deloitte, deve-se ao
aumento do recurso a servicos de
entregas de refeicoes e do take-
-away, que cresceu 53%. Assim, é
possivel analisar um aumento de
trés vezes mais lares a comprar onli-
ne, face a 2019.

Futuro que cresce
da terra. E da Inovacao

Ministra da Agricultura

Recuemos no tempo. Antes da
pandemia e dos seus efeitos socioe-
condmicos, os desafios para a Agri-
cultura eram grandes, convocavam
toda a sociedade e superavam fron-
teiras. A nivel global temos os
grandes desafios de responder ao
aumento da procura de alimentos,
face ao crescimento da populacio e
as alteracdes de padrdes de consu-
mo, consequéncia de uma maior
urbaniza¢do e aumento dos rendi-
mentos. Simultaneamente crescem
as pressdes sobre os recursos natu-
rais, sobretudo solo, dgua e biodi-
versidade. Tudo isto num contexto
de alteracoes climdticas, com o au-
mento da frequéncia e da severida-
de de eventos extremos.

Portugal e a Unido Europeia tém
também de responder a estes desa-
fios, face ao peso do complexo
agroalimentar e dos servicos asso-
ciados, como a restauracdo e o tu-
rismo, e ainda as crescentes exigén-
cias e tendéncias do consumidor,
com uma maijor personalizacio e
informacdo de toda a cadeia, in-
cluindo a forma de produczo. Esta
relacdo, cada vez mais estreita, en-
tre o cidadao consumidor e o pro-
dutor, também gestor do territério,
implica uma visao abrangente da
Agricultura.

Regressemos ao presente, afeta-
do pela pandemia. As grandes ten-
déncias nio se alteraram. Pelo con-
trario, sairam reforcadas, num ce-
ndrio em que a Agricultura ndo pa-
rou e provou ser capaz de se rein-
ventar e de responder as necessida-
des do pais.

Na atual fase de estabilizacdo e
retoma, apresentdmos a Agenda de
Inovacao para o setor, a qual define
as linhas norteadoras para a préxi-
ma década, ambicionando uma
Agricultura cada vez mais amiga
do ambiente, inclusiva e competiti-
va. Esta Agenda, ja estava a ser de-
senhada, antes da pandemia, par-
tindo, sobretudo, dos compromis-
sos assumidos no Programa do
Governo e na estratégia “Do pra-
do ao prato”, enquadrada no Pac-
to Ecoldgico Europeu, e recebeu
dezenas de contributos, num dia-
logo préximo com quem integra
o setor, melhor conhece o terri-
tério e, ainda, com quem investi-
ga e produz conhecimento nesta

drea repleta de oportunidades.

A Agenda procura responder aos
grandes desafios dos sistemas
agroalimentares: aumentar a pro-
dutividade agricola e reduzir o défi-
ce da balanca agroalimentar; res-
ponder ao desafio das alteracoes cli-
maticas, reduzir o consumo de adu-
bos e de energia, incrementar a
protecdo bioldgica das plantas, pro-
teger a biodiversidade e os solos; as-
segurar uma nutricao equilibrada e
reduzir as doencas cronicas associa-
das 2 alimentacdo. Isto s6 serd pos-
sivel, defendendo uma sociedade
mais consciente da sua alimentacio
e bem-estar, protegendo o planeta
e valorizando os recursos naturais,
apostando numa cadeia de valor
inovadora e competitiva e contan-
do com um Estado que promove o
seu desenvolvimento. Foi o que de-
finimos na Terra Futura, nome que
demos a esta Agenda de Inovaczo.

Estabelecemos cinco metas, defi-
nimos quinze iniciativas assentes
em quatro pilares, em funcio dos
destinatarios das politicas publicas:
cidadaos conscientes do papel da
sua alimentacdo na promocio da
saide e do bem-estar; agentes do
territério que protegem o planeta e
valorizam os recursos naturais;
produtores inovadores e competi-
tivos a escala global e agentes de po-
liticas publicas que apoiam a agri-
cultura e promovem o seu desen-
volvimento.

Entre as vdrias iniciativas que
nos propomos destaco, no ambito
da inovacdo, a agricultura 4.0 onde
pretendemos promover a transfor-
magio digital do setor agroalimen-
tar, nomeadamente a agricultura de
precisao, os Digital Innovation Hubs
ou explorando as potencialidades
de recolha e uso massivo de dados.

A Rede de Inovacio serd basilar
para toda a agenda, através do re-
forco do ecossistema de inovacio
na agricultura e alimentacdo, de
forma a responder aos objetivos es-
tratégicos para mais rendimento,
mais sustentabilidade, mais satide e
mais incluszo.

Permitam-me concluir com uma
visdo para o futuro. Inovar a partir
da experiéncia, valorizar o que é
NOSso e construir pontes com os
consumidores, garantindo que nin-
guém fica para trds e entregar a
préxima geragdo, um setor com os
olhos postos no amanha e na terra
— é por aqui que iremos seguir.

Seguiremos sempre convictos de
que a Agricultura nacional é uma
peca estratégica para o reconheci-
mento internacional de Portugal,
para garantir a nossa autonomia es-
tratégica, garantindo um aumento
da capacidade produtiva, mas man-
tendo a qualidade inquestiondvel
dos nossos produtos.
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‘App’ diz nao ao
desperdicio e salva
toneladas de comida

A Too Good to Go pretende dar uma segunda vida aos
alimentos evitando assim o desperdicio. No primeiro
ano, em Portugal, ja resgatou 180 mil refeicoes.

jsousa@jornaleconomico.pt

Em 2050, a populacio serd supe-
rior a nove mil milhdes e, como
tal, serd necessdrio produzir mais
60% de alimentos, segundo as esti-
mativas da FAO.

O setor agroalimentar desempe-
nha, por isso, um importante con-
tributo nesta drea, pois sdo estas
empresas que tém uma relacdo di-
reta com os consumidores, que de-
finem os padrdes de consumo da
populacio em geral.

Desde o alerta dado com o Acor-
do de Paris, em 2015, que se assiste
a uma crescente oferta de produtos
mais sustentdveis, com uma pega-
da de carbono reduzida e a aposta
na reducio no desperdicio alimen-
tar.

A Too Good To Go é um bom
exemplo disso. A app criada em
2016 em Copenhaga ji resgatou
vérias toneladas de comida, que de
outra forma iriam parar ao lixo,
desde de que chegou a Portugal,
em 2019.

A dias de celebrar o primeiro
aniversdrio da operacdo em terri-
torio nacional, a startup ja impediu
que mais de 180 mil refeicoes de
1.700 parceiros fossem desperdi-
cadas. Isto tudo gracas aos 350 mil
utilizadores que acumula.

Nos 15 paises onde opera, a apli-
cacdo ja poupou 47 milhdes de re-
feicdes, soma mais 26 milhoes de
utilizadores e perto de 72 mil par-
ceiros.

Ao Jornal Econémico (JE), Ma-
dalena Rugeroni, country manager

da Too Good to Go explica: “A
nossa misso é evitar a emissio de
118 mil toneladas de CO2 para o
meio ambiente. A nossa meta para
2020 é ter uma comunidade de 50
milhdes de utilizadores e 75 mil
parceiros”.

E mesmo em tempo de pande-
mia, a missio de combater o des-
perdicio alimentar continuou.
“Nao podiamos ficar de bracos
cruzados enquanto todos os par-
ceiros de restauracio enfrentavam
dificuldades financeiras”, conta ao
JE a responsavel, explicando que
no espaco de dois dias a app adap-
tou-se e tornou-se num servico de
take-away de refeicdes, entitulan-
do ainiciativa de #WeCare.

“A situacdo de pandemia abalou
de forma substancial as cadeias
globais de abastecimento alimen-
tar, todo o processo e as suas con-
sequéncias ficaram mais visiveis
aos olhos dos consumidores, mes-
mo os menos atentos”, continua.
“A reducido do desperdicio alimen-
tar pode representar um aumento
da eficiéncia e contribuir para uma
reducio significativa da pegada
ambiental de qualquer operacio”,
ressalva.

A adocio de praticas mais sustentaveis tornou-se na nova responsabilidade para
o setor empresarial. Porém, existe um consenso: para que o setor agroalimentar
seja mais “verde”, é necessaria a colaboracio e incentivos governamentais.

AS EMPRESAS DO SETOR ESTAO PREPARADAS PARA ADOTAR 0S DESAFIOS

INERENTES A SUSTENTABILIDADE?

COMO SE POSICIONA PORTUGAL E AS EMPRESAS PORTUGUESAS
DO SETOR NA MISSAO PARA A RDOCAO DE PRATICAS MAIS SUSTENTAVEIS?

QUAIS Sfi0 0S PRINCIPAIS BENEFiCI0S?

Diretor de Projetos de Sustentabilidade
e Economia Circular da Sonae MC

O setor da distribuicdo tem um
papel central sobre esta matéria,
devido a sua posicao entre a
producéo e o consumo, e a atividade
dos retalhistas € fulcral nao sé pelo
seu impacto direto como pela sua
capacidade de influéncia em toda a
cadeia de valor. Verificamos que os
agentes empresariais, de um modo
geral, tém demonstrado estar
bastante atentos a este problema,
sendo que uma grande parte deles ja
esta a tomar medidas concretas
sobre estas questdes. A razao pela
qual dedicamos uma atengao
consideravel ao tema é precisamente
porque sabemos que temos a
capacidade de chegar as diferentes
partes da cadeia de valor e, como
lideres do retalho alimentar em
Portugal, ndo s6 temos essa
capacidade, como assumimos a
responsabilidade em fazé-lo.
Acreditamos que, se temos o0s
recursos para contribuir para a
mudanga de comportamentos na
construgdo de uma sociedade mais
responsavel e, em ultima andlise,
mais sustentavel, temos de o fazer.

E notério que o tema da
sustentabilidade tem vindo a adquirir,
nos ultimos anos, uma crescente
importancia junto dos principais
stakeholders, desde os produtores
aos consumidores, passando pelos
retalhistas, pelos reguladores e pelo
poder politico. A nossa percegao é
que as empresas estao bastante
empenhadas em definir objetivos e
metas relativamente a
implementagao de boas praticas na
vertente ambiental, procurando
desenvolver e implementar solugbes

tecnoldgicas que as ajudem a
percorrer esse caminho. Por outro
lado, os consumidores estao cada
vez mais conscientes acerca do
impacto das suas escolhas e tém um
papel fundamental na transicéo de
um modelo de economia linear para
um modelo de economia circular,
pelo que é essencial apostar na sua
sensibilizacéo sobre este tema.

O nosso propdsito € criar valor
econdmico e social a longo prazo
levando os beneficios do progresso e
da inovagdo a um numero crescente
de pessoas.

Como retalhista em Portugal
sentimos que 0 nosso impacto na
economia e sociedade portuguesas
vai além das lojas e além das
operacgoes de retalho alimentar e
especializado. A Sonae MC assume-
-se como um agente ativo na
consciencializacao e mobilizagao dos
portugueses, informando,
sensibilizando e promovendo
comportamentos de cidadania
ambiental, que assegurem 0 nosso
futuro coletivo.

Programa de Sustentabilidade
dos Vinhos do Alentejo

Acreditamos que sim, no caso par-
ticular dos Vinhos do Alentejo vemos
que os produtores aderiram bastante
as nossas iniciativas. Acresce que
consideram que as politicas ambien-
tais sao favoraveis, também, do ponto
de vista econémico, uma vez que, por
exemplo, a implementagao de planos
de monitorizagéo de agua e luz per-
mite uma reducao de cerca de 20% e
de 30% nos consumos, com as devi-
das poupangas associadas.

Quanto ao setor vitivinicola no geral,

parece-nos que tem estado atento a
todas as possibilidades e iniciativas
para mudangas no ambito da sus-
tentabilidade, até porque este fator
faz, muitas vezes, depender o suces-
so em mercados estratégicos.

Portugal tem dado j& alguns primei-
ros passos em prol de uma produgao
agricola e vitivinicola mais sustenta-
vel. Verificamos que existe um reco-
nhecimento daimportancia e da ur-
géncia da alteracao de habitos, de
metodologias e de crengas. Empre-
sas e pessoas que nao internalizem
que o crescimento econémico expo-
nencial continuo é impossivel, que os
recursos naturais nao sao infinitos e
que temos apenas um planeta para
viver, serao gradual e progressiva-
mente tornadas obsoletas, por uma
espécie de selegao natural feita pelos
consumidores e possivelmente atra-
vés de novas politicas internacionais.
Ha assim um longo caminho a percor-
rer e, cabe por um lado ao sector pri-
vado mostrar mais uma vez a iniciati-
va, a capacidade e a vontade de estar
na vanguarda da inovagao, muitas
vezes beyond compliance, e por ou-
tro, ao Governo aumentar os incenti-
vos para praticas mais sustenta-
veis, seja através da facilitagdo de
processos, da partilha de conheci-
mentos, ou até mesmo de legisla-
cao em especifico.

No caso do Alentejo, com o PSVA
pretendemos a articulagao de toda a
fileira numa filosofia de bem-estar so-
cial, ambiental e econémico a nivel lo-
cal e regional, sendo de destacar a in-
corporagao de principios de ecoefi-
ciéncia com o objetivo de promover
uma utilizacdo mais eficiente dos
recursos, incentivar a redugao e
reutilizagao de coprodutos reduzindo
custos operacionais internos. Nunca
é demais recordar que as melhores
praticas sugeridas para o campo afe-
tam diretamente a qualidade da uva
produzida. Ao promover a reducao
do uso de pesticidas ou herbicidas,
a recuperacao do solo, os enrelva-
mentos, a gestao de servigos dos
ecossistemas, a retencao de agua, a
qualidade do ar, tudo isso tera um im-
pacto direto na qualidade da uva pro-
duzida. E inevitavel.



DA MINHA TERRA

Se faz magia
na area

da queijaria
fale conosco!

Mais para si.

Em tempos de pandemia, Lidl da um passo
em frente no apoio a producio nacional
e inova com projeto ‘Da Minha Terra’

O Lidl Portugal tem o compromisso de
valorizar e apoiar a producao nacional,
privilegiando sempre que possivel os
produtores locais. Assume, desta for-
ma, um papel preponderante no cresci-
mento da economia nacional, enquanto
facilitador da exportacao de produtos
portugueses para os varios mercados
onde tem presenca, através das certi-
ficacOes e da estreita relacdo com os
seus fornecedores e parceiros, dando
a conhecer a qualidade e rigor da pro-
ducdo em Portugal. Esta aposta atesta
também a qualidade dos seus produtos,
priveligiando a proximidade como ele-
mento estratégico e atua no principio
da qualidade ao melhor preco.

No seu ano fiscal de 2019 (entre mar-
code 2019 afevereiro de 2020), o Lidl
ajudou a exportar 228 produtos nacio-
nais que chegaram a 27 paises euro-
peus, no valor de cercade 150 milhdes
de euros, impulsionando as vendas de
85 fornecedores. No cabaz dos produ-
tos exportados pelo Lidl em 2019, des-
taca-se a exportacao de 20 mil tone-
ladas de frutas e legumes para o mer-
cado europeu, um nimero record que
representa um crescimento de 33% fa-
ce ao ano anterior. Neste momento, o
Lidl Portugal trabalha com 240 forne-
cedores nacionais e disponibiliza nas
suas lojas cerca de 860 produtos por-
tugueses, um aumento face a 2018.

Procurando intensificar este compro-

misso e dado o atual contexto de pan-
demia que tem vindo a afetar inime-
ros produtores nacionais, o Lidl Portu-
gal acredita que tem ainda uma maior
responsabilidade de apoiar a econo-
mia portuguesa, criando novas opor-
tunidades para pequenos produto-
res portugueses a nivel nacional e re-
gional. Com esta premissa em mente,
inovou uma vez mais e lancou o proje-
to ‘Da Minha Terra’ - abrindo um canal
direto para que mais produtos locais
possam estar a venda nas suas lojas. A
iniciativa abrange quatro areas de in-
cidéncia: Charcutaria, Queijos, Doces
e Bolos Secos, desafiando os fornece-
dores portugueses a apresentarem as
suas empresas e produtos até dia 31
de outubro. As mesmas podem ser fei-
tas através do site do Lidl, em ‘Da Mi-
nha Terra’ no separador ‘Novidades'.

O Lidl privilegia produtos certificados
no seu sortido, sendo estes uma ga-
rantia da qualidade da sua oferta, pelo
que os produtores candidatos terdo de
possuir uma certificacdo de qualidade
minima HACCP, identificar produtos
com certificacdo DOP, IGP, ETG, qual
a percentagem de matéria prima nacio-
nal incluida no produto e se se tratam
de uma empresa com Selo PME. Apés
uma primeira avaliacao das candidatu-
ras, tendo em conta o seu potencial, os
fornecedores serdo convidados, em no-
vembro, para uma apresentacao mais

personalizada dos seus produtos, num
‘pitch’ que podera ser presencial ou di-
gital,em funcdo do contexto de pande-
mia. Apos a avaliacdo dos mesmos, os
fornecedores vencedores terdo os seus
produtos a venda em pelo menos 50 lo-
jas Lidl ja no préximo ano - a nivel regio-
nal ou nacional, dependendo da sua ca-
pacidade de fornecimento.

Para Alexandra Borges, Diretora Ge-
ral de Compras do Lidl Portugal, “esta
nova iniciativa é mais um passo no tra-
balho que o Lidl tem vindo a desenvol-
ver para apoiar os produtores portu-
gueses, para além das iniciativas adi-
cionais que surgiram neste ano atipico,
em contexto de pandemia. Apoiarmos
aproducao nacional e incentivar o seu
crescimento tanto no mercado interno
como externo, € um dos nossos com-
promissos enquanto um dos principais
players a atuar no setor do retalho ali-
mentar”.

Foram varios os esforcos que o Lidl
reuniu, em contexto de Covid-19, pa-
ra continuar a ajudar os produtores
nacionais: nos meses de marco e abril
deste ano, ajudou a exportar cerca de
mais 30% de frutas e legumes do que
no periodo homologo, atuando como
interlocutor e dando apoio em todas as
etapas do processo da exportacdo; em
apenas dois meses e meio, entre 4 de
fevereiro e 13 de abril, ajudou a expor-
tar o equivalente a 21 camioes carre-

gados de laranja do Algarve paraaAle-
manha; em margo arrancou com a ex-
portacao de limdo do Algarve, destina-
da também ao mercado alemao; qua-
druplicou as encomendas de Atum de
Santa Catarinaface ao periodo homé-
logo, que iniciou as suas exportacoes
em 2020 através do Lidl para Alema-
nha, Grécia e Bélgica; respondeu ao
repto do Ministério da Agricultura pa-
ra ajudar os produtores de queijo a es-
coar stock, ja que o canal HORECA se
encontrava fechado, tendo comecado
a trabalhar com seis novos pequenos
produtores de varios pontos do pais,
disponibilizando 10 novos artigos nas
suas lojas. O balanco foi muito positi-
vo, estabeleceram-se novas parcerias
e em breve o Lidl tera alguns destes ar-
tigos como oferta permanente no seu
sortido. Por ultimo, apostou numa par-
ceria com a Praxis - empresa sediada
em Coimbra e o mais antigo produtor
de cerveja artesanal em Portugal - pa-
ra o desenvolvimento de trés varieda-
des de cervejas artesanais exclusivas,
durante o periodo de verao.

Mais para si.

Com o apoio
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Diretora Executiva
da PortugalFoods

As empresas reconhecem que a
adocao de praticas assente na sus-
tentabilidade se assume como uma
responsabilidade corporativa, onde
para além dos custos financeiros que
possam estar envolvidos, a integragao
das suas dimensodes na tomada de
decis&o impacta, a médio e longo pra-
z0, na criagao de valor econémico.
Hoje em dia, s&o muitos os exemplos
que demonstram a preocupacao e as
medidas de intervengdo nesta matéria
por empresas do setor, como é 0 caso
do uso eficiente de matérias-primas, o
recurso a materiais de embalagem
mais ecoldgicos, a busca continua
pela diminuicdo da pegada ambiental
dos produtos, a procura pela redugao
do desperdicio alimentar, a melhoria
do teor nutricional dos produtos, a
preocupagao com a transparéncia
para com o consumidor e a preocupa-
¢ao pelo bem-estar dos seus trabalha-
dores.

Apesar da maioria das empresas
do setor serem PME, a verdade é que
estas se assumem como empresas
proativas na procura de solugoes de-
vido ao seu elevado sentido de res-
ponsabilidade civica e, paralelamente,
apresentam interesse em dindmicas
de inovagao colaborativa, envolven-
do-se dinamicamente no setor na res-
posta aos problemas societais.

A par de todo o desenvolvimento cien-
tifico e tecnolégico levado a cabo tanto
pelas empresas do setor, bem como
pelas universidades e centros de in-
vestigacao, é fundamental que haja
apoio e envolvimento governamental,
de forma a ser dinamizada uma estra-
tégia que abarque as varias areas e
setores, definindo-se um modelo em-
presarial e tecnolégico sustentavel.
Pois, sé dessa forma é possivel dar
resposta a sustentabilidade como um
todo, intervindo na sua dimensao am-
biental, social e econémica.

As empresas nacionais do setor re-
conhecem a importancia da adogao
de praticas mais sustentaveis, valori-
zando o investimento nas mesmas e
reconhecendo o impacto positivo que
estratégias assentes na ecoeficiéncia,
na eficiéncia energética, na ecoinova-
Gao, na valorizacao de subprodutos e
residuos, bem como nas simbioses in-
dustriais trazem para os seus negé-
cios. Note-se ainda que, as empresas
estao disponiveis para desenvolve-
rem modelos de negdcio que passem
por estratégias colaborativas e produ-
tos/servigcos centrados no uso eficien-
te dos recursos. As empresas reco-
nhecem que os ganhos em produtivi-
dade sé poderao continuar a mante-
rem-se estaveis, a longo prazo, se
adotados processos de ecoeficacia
(cumprimento dos objetivos a longo
prazo e de acordo com uma atuagao
assente na sustentabilidade) e nao na
ecoeficiéncia (maximo de resultados
num curto espago de tempo).

Diretor-Geral da FIPA (Federacédo das
Industrias Portuguesas Agro-Alimentares)

A sustentabilidade ambiental faz
parte das estratégias das empresas
que, alias, tém sido pioneiras em
muitos pontos nesta area e tém
vindo a adaptar-se e a antecipar as
diferentes mutagdes deste conceito
ao longo das décadas. Logo,
podemos dizer que as empresas
estao preparadas para novos
desafios. No entanto, importa referir
que a sustentabilidade assenta
essencialmente na inovagao e nao
na ideia de que deve ser alcancada
por decreto. Ou seja, deve haver
uma avaliagao cientifica e holistica,
que considere nao s6 o impacto
ambiental direto de cada medida,
mas também os impactos de
eficiéncia no funcionamento da
cadeia de valor, na relagao com
parceiros e no posicionamento das
empresas e marcas junto do
consumidor. Medidas avulso, sem
que se considerem todos estes
impactos e riscos que possam
acarretar, podem vir a dificultar os
esforcos que as empresas tém vindo
a fazer e impactar a competitividade
empresarial.

As empresas nacionais estdo na
linha da frente para fazer face aos
desafios da sustentabilidade. No
entanto, temos assistido a um
impeto legislador — muitas vezes
com pouca fundamentagéo cientifica
— que causa alguns
constrangimentos ao trabalho das
empresas e a sua competitividade.
No caso, da implementagao da
Estratégia “Do Prado ao Prato”, que
pretende promover sistemas
alimentares mais sustentaveis nas
vertentes ambiental, social e
econémica, podemos ter aqui uma
oportunidade para a industria
agroalimentar portuguesa se
posicionar com os bons exemplos
que ja tem vindo a desenvolver.

Os beneficios refletem-se,
naturalmente, ao nivel da
preservagao ambiental, desde que
bem articulada com os ganhos de
competitividade empresarial, com o
desenvolvimento de produtos e
solugdes, bem como com a
comunicagao, informagao e resposta
as exigéncias do consumidor.
Contudo, importa mais uma vez
sublinhar que a sustentabilidade
ganha quando trabalhamos em
conjunto, na base da inovagao e
com perspetivas e modelos
holisticos.

Diretora de Comunicacéao Corporativa
e Sustentabilidade do Lidl Portugal

O setor tem um importante
contributo a dar nesta area, pois as
empresas tém uma relagao direta
com os padrdes de consumo da
populagao em geral. Mais
precisamente, uma crescente oferta
de produtos mais sustentaveis, com
pegada de carbono reduzida,
embalagens produzidas com uma
utilizagao racional dos recursos
naturais, sao medidas com impacto
direto no modelo de consumo e,
portanto, no ambiente. O consumidor
esta cada vez mais consciente sobre
a importancia do seu consumo
individual no planeta, e as empresas
da distribuicao, estao a acompanhar
esta tendéncia, através do
desenvolvimento de novas propostas
que permitam satisfazer este
crescimento da procura mais
consciente.

A sustentabilidade é, cada vez
mais, um tépico incontornavel, a que
o pais e as empresas de retalho nao
podem virar costas nem ignorar.

No Lidl Portugal, trabalhamos
diariamente para uma operagao
mais sustentavel e analisamos com
0S nossos parceiros de negécio as
situagoes onde é possivel incluir
alternativas mais sustentaveis.
Sempre que possivel, e quando
avaliadas todas as variaveis de uma
medida proposta, de modo a
comprovar o seu total contributo
ambiental, a empresa une esforgos
para reforcar o seu forte
compromisso com a
sustentabilidade.

O grande beneficio é cuidarmos
do nosso futuro enquanto empresa,
enquanto cidaddos. A aposta na
sustentabilidade sempre fez parte do
nosso ADN, e cada vez mais o Lidl
Portugal tem vindo a implementar
politicas nesse sentido. Com isto em
mente, a nossa estratégia de
responsabilidade corporativa, “A
caminho do amanhd”, esta
alicergada em trés principios de
atuacao responsavel e sustentavel:
promogao de estilos de vida
sustentaveis, protecao do planeta, e
apoio as comunidades locais. A
partir destes principios melhoramos
continuamente o nosso negécio para
criar valor para a nossa sociedade,
colaboradores e parceiros
comerciais.

< )

Partner e coordenador do centro de
competéncias da agricultura Moneris

As empresas do setor na sua
maioria estao preparadas para
adoptar os desafios que advém da
questao da sustentabilidade.
Obviamente, que existe uma pequena
parte que tera mais dificuldade,
contudo hoje o setor esta resiliente e
robusto, pronto a encarar todos os
desafios que lhe sejam colocados.
Prova disso, tem sido a capacidade
demonstrada pelo setor para se
adaptar a presente crise e conseguir
transformar ameagas em
oportunidades. Também deveremos
ter em atengao que o setor € dos mais
interessados na gestao dos recursos
naturais para a satisfagéo de
necessidades presentes e ao mesmo
tempo ndo comprometer a satisfagao
das necessidades das geracoes
futuras.

Segundo o relatério da ONU,
Portugal esta entre os 30 paises mais
sustentaveis do mundo, ocupando o
26.2 lugar em 126 paises avaliados, o
que significa que estamos num bom
caminho.

A escolha por materiais ecoldgicos e o
consumo de recursos naturais devem
fazer parte dos objetivos primarios das
empresas agricolas: a selegao de
madeira em detrimento do plastico, a
utilizagao de materiais reciclados e
biodegradaveis e o uso de fertilizantes
naturais. No entanto, o desperdicio
deve ser evitado independentemente
da escolha do tipo de materiais,
sobretudo no recurso insubstituivel no
ramo agricola, a agua.

A grande revolugao deve estar no
compromisso do consumidor pois é
ele o pilar de todas as estratégias. A
Sustentabilidade deve comegar pela
cultura de um pais

Para o setor agricola os principais
beneficios sao sem duvida o
assegurar dos recursos futuros e o
impacto que tem dentro das préprias
organizagoes e nos consumidores.
Para os agricultores importa adoptar
politicas que permitam gerir de forma
equilibrada, inteligente e sustentavel
os recursos disponiveis,
nomeadamente os recursos naturais,
0S quais S0 necessarios para as
satisfagdo das necessidades futuras,
quer do agricultor como produtor, quer
do consumidor. Ora, esse mesmo
consumidor est4 cada vez mais atento
ao tema da sustentabilidade e do
ambiente, pelo que as suas escolhas
atuais de consumo tem sempre em
atengao essa problematica, o que
obviamente impacta o agricultor no
seu negocio.

Head of Public Affairs, Communication
& Sustainability at Coca Cola European
Partners Portugal

Acreditamos que as empresas do
setor tém acompanhado a evolugao e
trabalhado muito ao longo do tempo
em projetos base, o que permite que
hoje cada uma tenha definido um ca-
minho concreto para vencer estes de-
safios. A titulo de exemplo, as empre-
sas tém estado muito focadas em al-
cangar a circularidade das suas em-
balagens, onde o ecodesign e o des-
envolvimento de mecanismos avan-
¢ados de recolha de embalagens tém
tido um papel fundamental na prosse-
cucgao dos objetivos de incorporacao
de PET reciclado.

Portugal esta na lideranga de mui-
tas das medidas europeias, com uma
maior exigéncia e prazos mais curtos
em relagao a outros paises Europeus.
Exemplos como o Pacto Portugués
para os Plasticos e Lisboa Capital
Verde, nos quais a Coca-Cola Euro-
pean Partners participa, mostram que
as empresas e instituicdes portugue-
sas estao comprometidas e empe-
nhadas no cumprimento das metas
de sustentabilidade.

Na Coca-Cola European Partners tra-
balhamos também diariamente com
as associagoes do setor no sentido
de desenvolver e implementar solu-
¢Oes praticas que beneficiem toda a
comunidade, dando resposta a temas
urgentes como o aumento da recicla-
bilidade, da reciclagem e da reutiliza-
cao de materiais para que possamos
vir a ter uma economia verdadeira-
mente circular.

Neste momento nao é uma opgao
€ um caminho obrigatério. A
sustentabilidade é um dos factores
de peso na escolha dos
consumidores e é fundamental para
0S NOSSOS parceiros saberem que
SOMOs um parceiro responsavel e
sustentavel. Mas mais do que isso é
0 nosso contributo e compromisso
indispensavel para a sociedade e
comunidade. Temos de pensar cada
vez mais no futuro e no planeta que
iremos deixar para as préximas
geragoes.



NOVA ESTRATEGIA DE SUSTENTABILIDADE “NOW AND NEXT”

DS Smith reforca compromisso com
a economia circular com uma ambiciosa

estrategia de sustentabilidade

A DS Smith aposta na economia circular e no ecodesign para reduzir os residuos, as emissdes de CO, e o consumo
de agua. Até 2023, vai produzir packaging 100% reciclavel ou reutilizavel e até 2025 pretende eliminar mil milhdes
de artigos de plastico problematico das prateleiras dos supermercados e retirar 250.000 camides das estradas. Num
horizonte até 2030, tem como objetivo reduzir as suas emissdes de carbono em 30%, comparativamente com 2015.

“Now and Next” é a nova estratégia global da DS
Smith para construir um mundo mais sustenta-
vel. O fornecedor lider de solugbes sustentaveis
de packaging esta focado nos desafios que enfren-
tamos atualmente, assim como nos que terdo im-
pacto nas geragdes futuras e, nesse sentido, es-
tabeleceu um conjunto de compromissos e objeti-
vos ambiciosos para a proxima década. Através de
uma inovadora abordagem de sustentabilidade em
duas fases (para hoje e para o futuro), a DS Smith
continuara a promover a transigdo para uma eco-
nomia circular mediante a realizagdo de parcerias
com clientes, comunidades, governos e pessoas
influentes com o objetivo de manter os materiais
em uso durante o maximo de tempo possivel, re-
duzir os residuos e contribuir para a regeneragao
dos ecossistemas naturais.

Miles Roberts, CEO do Grupo DS Smith, explica a

Redefinindo o
Packaging paraum
Mundo em Constante
Mudanca.

Para Hoje.
E para o Futuro.

importancia da nova estratégia: “A medida que da-
mos resposta ao mundo em constante mudanga, no
qual vivemos e trabalhamos, é fundamental que o
nosso impulso para redefinir o packaging continue
a colocar a circularidade no centro do nosso neg6-
cio. Esta nova estratégia permite-nos ir mais além
de termos um soélido modelo de negdcio circular in-
ternamente, para fornecermos solugdes mais cir-
culares aos nossos clientes e a sociedade em geral,
substituindo os plasticos problematicos, reduzindo
o carbono das cadeias de fornecimento e disponibi-
lizando solugdes de reciclagem inovadoras”.

A estratégia “Now and Next” posiciona a DS Smith
na vanguarda da industria do packaging e define um
caminho claro para enfrentar os desafios imedia-
tos, ao mesmo tempo que contribui para satisfa-
zer as necessidades de uma nova geragio, criando
solugdes alinhadas com os principios da economia

As grandes areas da estratégia de sustentabilidade da DS Smith

Fechar o ciclo através de um melhor desenvolvimento: Até 2023, a DS Smith ird produzir packaging 100%
sreciclavel ou reutilizavel e tem como objetivo que até 2030 todo o seu packaging seja reciclado ou reutilizado.

2 Proteger os recursos naturais, aproveitando ao maximo cada fibra: Até 2025, ira otimizar a utilizacéo
s de fibras para cada cadeia de fornecimento em 100% das suas novas solucdes de packaging e, até 2030,
ird otimizar cada fibra para cada cadeia de fornecimento.

Reduzir os residuos e a poluicao através de solucées circulares: Até 2025, ira retirar mil milhdes de

= artigos de plastico problematico das prateleiras dos supermercados, retirar 250.000 camides das estradas
e trabalhar com parceiros para encontrar solugoes para o packaging “dificil de reciclar”. Até 2030, o objetivo
é utilizar o packaging e a reciclagem para fomentar a economia circular, substituindo os plasticos problematicos,
reduzindo as emissdes de carbono dos clientes e eliminando os residuos das embalagens de consumo.

Capacitar as pessoas para liderar a transicao para uma economia circular: Até 2025, a DS Smith ira
menvolver 100% dos seus colaboradores na economia circular e até 2030 ira envolver cinco milhdes de pessoas

na economia circular e em estilos de vida circulares.

circular. Ao adotar uma abordagem sistémica glo-
bal, a empresa tem como objetivo fazer progressos
significativos em relagdo as suas responsabilidades
ambientais, sociais e de gestao.

Uma empresa com provas

dadas em sustentabilidade

A DS Smith esta empenhada em proteger as flo-
restas e a biodiversidade em todos os locais on-
de opera, diminuir o consumo de agua e, até 2030,
reduzir as emiss6es de CO, em 30%, comparativa-
mente com 2015.

A atual estratégia surge apos progressos mensura-
veis em relagao aos nove objetivos de sustentabi-
lidade a longo prazo do Grupo. No ano passado, a
DS Smith atingiu varias metas de sustentabilidade,
incluindo uma reducgao de 11% das emissdes, com-
parativamente com 2015 numa base similar, e um
envolvimento de 100% em programas comunitarios
nas fabricas onde emprega mais de 50 pessoas.
Foi também reconhecida como lider em sustenta-
bilidade pelos organismos CDP e ISS.

A DS Smith foca-se na criagao de solugdes de
packaging sustentaveis e inovadoras em 34 pai-
ses, incluindo Portugal. Em 2019/2020 produ-
ziu mais de 17.000 milhdes de embalagens e é a
maior recicladora de cartido e papel da Europa.
A empresa é um dos 16 parceiros estratégicos da
Fundagao Ellen MacArthur, reconhecida autori-
dade global em economia circular.
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Estratégia 6.25: seis acoes para reduzir plastico

Areducdo da utilizacdo de plastico é uma das maiores
preocupacdes ambientais do nosso tempo. Nos tltimos
anos, o mundo tem ganhado consciéncia desta tragé-
dia: sdo milhares de milhdes de toneladas de plastico
gue, nas Ultimas décadas, sobrecarregaram o planeta,
sobretudo os oceanos.

A criacdo de alternativas mais sustentaveis, a diminui-
cdo do uso de plasticos de utilizacido tGnica e o reapro-
veitamento e reciclagem do plastico produzido sao al-
gumas das medidas necessarias para diminuir o impac-
to deste material no ecossistema do planeta.
Reforcando o compromisso de “Dizer Sim a Cuidar mais
do Planeta”, assumido por Juan Roig - Presidente da
Mercadona - a empresa é socialmente responsavel pa-
ra com o Meio Ambiente, dedicando por isso grandes
esforcos dia apds dia para continuar a cuidar
do planeta; dai o reforco do seu compromisso
com o investimento de 44 milhdes de euros em
2019 em medidas de protecdo ambiental.
Atualmente, a empresa esta a multiplicar os
seus esforcos na reducao de plasticos e resi-
duos através da Estratégia 6.25: sdo seis acoes
para alcancar um triplo objetivo até 2025.

A Estratégia 6.25 vem reforcar aquela que
sempre foi uma prioridade para a Mercadona:
asustentabilidade do planeta. Para Placido Al-
buquerque, Diretor de Meio Ambiente da Mer-
cadona, “a Estratégia 6.25 ird permitir-nos con-
cretizar de forma estruturada e eficaz o verdadei-
ro conceito de Economia Circular, evitando, por
exemplo, que os residuos de pldstico se transfor-
mem em desperdicio. Acreditamos que, juntos, po-
demos ser uma parte ativa na construcdo de um
mundo mais sustentdvel e amigo do ambiente.”

O cuidado com o meio ambiente é, alids, uma
das maiores e mais antigas preocupacdes da
cadeia de supermercados. A empresa é, desde
2009, membro do Férum Europeu de Distribui-
cdo para a Sustentabilidade (REAP), um orga-
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nismo copresidido pela Comissao Europeia, no qual to-
dos os participantes sdo auditados periddica e exter-
namente em matéria de sustentabilidade. Além disso,
desde 2011, é membro do Pacto Mundial das Nacoes
Unidas para a defesa dos valores fundamentais em Di-
reitos Humanos, Normas Laborais, Meio Ambiente e
Combate a Corrupcio.

Em Portugal, onde opera desde 2019, a Mercadona in-
tegra o Pacto Portugués para os Plasticos - platafor-
ma colaborativa que pretende fomentar a Economia
Circular dos plasticos em Portugal e evitar que estes
se transformem em residuos -, iniciativa liderada pela
Smart Waste Portugal, da qual também faz parte.

A empresa tem o seu préprio Sistema de Gestido Am-
biental, que promove uma logistica sustentavel, maior
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Para alcangcar em 2025 um triplo objetivo:

1. Reduzir 25% do Plastico.

2. Todas as embalagens de Plastico reciclaveis.
3. Reciclar todos os nossos residuos de Plastico.

FORMAR/
INFORMAR como
SEPARAR EM CASA
PARA RECICLAR

RECICLAR
0s RESIDUOS
DE PLASTICO

eficiéncia energética, a gestao responsavel dos resi-
duos, a producao sustentavel e, obviamente, areducao
do plastico, centrado em quatro areas principais: oti-
mizacao logistica, eficiéncia energética, gestdo de re-
siduos e colaboracdes ao longo da cadeia de abasteci-
mento. A Mercadona trabalha em colaboracao cominu-
meras organizacdes nacionais e internacionais na par-
tilha de boas praticas ambientais, para garantir avan-
cos na sustentabilidade ecoldgica através da troca de
conhecimentos.

A Estratégia 6.25 assume-se como um importante pas-
so no objetivo da Mercadona de continuar a sua mis-
sdo de satisfazer as mais distintas necessidades dos
seus clientes - nos campos da alimentacao e bebidas,
limpeza do lar, higiene pessoal ou cuidado dos animais
de estimacao -, de forma sustentavel e amiga do
ambiente. O compromisso da empresa para com
asustentabilidade nao se esgota unicamente nes-
te ponto. Paralelamente a reducao de plastico, a
Mercadona aposta em outras areas - igualmente
prioritarias para a empresa -, como é o caso da
eficiéncia energética, da gestao responsavel de
residuos ou, ainda, a producao e a logistica sus-
tentavel. Para a Mercadona, o futuro do planeta
ndo pode estar dependente de estratégias avul-
sas, implementas de forma isolada. Como tal, e
com vista a implementar uma estratégia 360°
nesta area, a Mercadona vem apostando na cons-
trucdo de um caminho estruturado, contando e
envolvendo todos os colaboradores, fornecedo-
res e clientes neste importante compromisso. Afi-
nal de contas, a sustentabilidade depende tnica
e exclusivamente da nossa acdo e de mudancas
comportamentais profundas e sé sera possivel
caso exista um real comprometimento coletivo.
A mudanca ndo depende apenas de um individuo
ou de uma empresa, mas, sim, de todos nés en-
guanto sociedade.
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