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1. INTRODUGAO

O presente documento é parte integrante de um conjunto de quatro publicacbes
dedicadas ao tema do Empreendedorismo em Sistemas Alimentares
Sustentaveis, percorrendo o ciclo “FARM TO FORK”, elaboradas no ambito do
projeto SIAC “FARM TO FORK NEW BUSINESS - Inovacao e
Empreendedorismo no Sistema Alimentar”, promovido pela NERSANT -
Associacdo Empresarial da Regido de Santarém e financiado pelo COMPETE
2020.

O “FARM TO FORK NEW BUSINESS inscreve-se na estratégia de apoio ao
empreendedorismo qualificado, que a NERSANT tem vindo a desenvolver, com
foco na construcao de uma industria agroalimentar mais competitiva, baseada no
contributo que os novos projetos podem despoletar nas dindmicas de maior
sustentabilidade e inovagdo empresarial em resposta aos desafios societais
contemporaneos.

O projeto permite assim responder a um conjunto de objetivos operacionais que
atuam ao nivel da dinamizacéao de iniciativas de detecdo, de estimulo e de apoio
ao empreendedorismo, a capacitacdo de iniciativas empresariais e a
concretizagdo de novas empresas, envolvendo as infraestruturas de aceleragéo,
incubacdo e outras entidades do ecossistema de dinamizacdo do
empreendedorismo nacionais. Sao eles:

1. Antecipar os comportamentos, preferéncias e atitudes dos consumidores, com
foco nos consumidores do futuro (geracdo Z), de modo a permitir que o0s
empreendedores possam alinhar os seus negdcios em resposta aos novos
padrbes e atitudes de compra.

2. Estabelecer os business cases do ciclo “FARM TO FORK” (produgéo,
fabricagdo, consumo sustentavel e desperdicio alimentar), identificando e
disseminando histérias empresariais com potencial demonstrador nestas 4 areas,
capazes de estimular o desenvolvimento de novos projetos de alto valor
acrescentado no setor agroalimentar;

3. Promover o espirito empresarial e a capacitacdo para o empreendedorismo,
municiando os empreendedores de conhecimentos em areas relevantes,
fortalecendo o seu nivel de conhecimento e influenciando as atitudes mais
proactivas perante uma as ambicdes de disrupcéo e inovagdo que se pretende
implementar na fileira agroalimentar;

4. Potenciar o apoio a geracao de ideias inovadoras e a iniciativas empresariais
gue conduzam a criacdo de novas empresas, desde a formulacdo inicial a
validacao, alinhadas com o0s objetivos para o crescimento econdémico da cadeia
alimentar europeia;

Neste contexto, o presente documento visa estimular o empreendedorismo
gualificado e inovador no setor agroalimentar, no ambito da estratégia europeia
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para a sustentabilidade dos sistemas alimentares.

Partindo das diferentes fases da cadeia de valor alimentar, ou seja, do ciclo “Do
Prado ao Prato” - designadamente: producdo, fabricacdo, consumo sustentavel e
desperdicio alimentar -, sdo identificados exemplos inspiradores (sob a forma de
histérias empresariais, tecnologias, projetos de 1&D, start-ups ou projetos
empresariais) com potencial demonstrador e capazes de estimular o
desenvolvimento de novas iniciativas de alto valor acrescentado no setor
agroalimentar nacional, europeu e global.

O estudo pretende acima de tudo antecipar o futuro do sector, reconhecendo os
principais desafios a sua frente e identificando linhas de oportunidade claras sobre
as quais os jovens e empreendedores do amanha podem construir o sistema
alimentar que todos ambicionamos, adaptado as novas necessidades dos
consumidores do futuro — a geracdo Z — e concretizando a Visdo de um sistema
alimentar europeu verdadeiramente saudavel, sustentavel, resiliente, seguro e
justo.
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11. DO PRADO AO PRATO: A ESTRATEGIA EUROPEIA

A cadeia de abastecimento agroalimentar da Unido Europeia garante a seguranca
alimentar de mais de 400 milhdes de cidadados, apresentando-se como um
importante setor econémico. No entanto, o setor agroalimentar tem um impacto
consideravel no ambiente. Segundo um relatério do Painel Intergovernamental
sobre as Alteragbes Climaticas (PIAC) (1), cerca de um terco das emissdes
mundiais de gases com efeito de estufa provém dos sistemas alimentares. O atual
modelo alimentar apresenta, de igual forma, um conjunto de outros efeitos
prejudiciais, como por exemplo na saude das pessoas, resultando no excesso de
peso de mais de 50 % dos adultos na Europa (2).

Ainda na vertente dos seus impactos, o setor agroalimentar € a principal causa da
perda de biodiversidade globalmente. E responsavel por 70% de todas as
captacOes de agua doce de ciclo natural, e 31% das emissdes de Gases de Efeito
Estufa (GEE) causadas pelo homem (3). O mundo perde 24 mil milhdes de
toneladas de solo fértil a cada ano. Além disso, os nlUmeros sao arrasadores:
cerca de 31 % dos alimentos perdem-se devido a padrBes insustentaveis de
producdo e consumo: 14% dos alimentos produzidos globalmente séo perdidos
entre a colheita e os canais de distribui¢éo (incluindo o retalho), enquanto mais de
17% dos alimentos séo desperdi¢cados todos 0s anos nas maos de consumidores
e canal HORECA (4).

A importancia de redesenhar o sistema alimentar de forma a tornéa-lo resiliente,
justo e sustentavel esta materializada na estratégia da Unido Europeia Farm to
Fork (5). Em maio de 2020, a Comisséo Europeia (CE) adotou a Estratégia Farm
to Fork ou, traduzindo, Do Prado ao Prato, com vista ao desenvolvimento de um
sistema alimentar saudavel, sustentavel e resiliente. Ora, a referida Estratégia é
parte integrante do Pacto Verde Europeu apresentada pela CE, em dezembro de
2019 e que pretende tornar a Europa no primeiro continente com impacto climatico
neutro até 2050. Desta forma, entendeu-se como determinante a utilizacdo
eficiente de recursos através da transicdo para uma economia limpa e circular,
restauracao da biodiversidade e reducédo da poluigdo. Assim, a Estratégia Farm to
Fork representa uma nova abordagem do contributo da agricultura, das pescas,
da aquacultura e da cadeia de abastecimento agroalimentar para a neutralidade
climética pretendida.

A estratégia desdobra esta visdo anunciada para cada uma das quatro fases
essenciais que materializam a cadeia de valor do setor alimentar,
designadamente:

1. Assegurar uma producdo alimentar sustentavel;

2. Estimular praticas sustentédveis no processamento de alimentos no
comércio grossista e a retalho, na hotelaria e nos servigos de
restauracao;

3. Promover o consumo sustentavel de alimentos e;
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4. Reduzir a perda e desperdicio alimentar.

Sustainable
Food Production

e

Farm
to Fork

Sustainable

Food
Procgssmg &

Distribution

Figura 1 — Objetivos da Estratégia do Prado ao Prato para cada uma das fases da cadeia de valor
alimentar europeia, Fonte: Comissao Europeia (4)

Para alcancar e atingir os objetivos desejados, a CE traca diretrizes concretas,
estipulando para a sua verificagdo e como prazo limite, o ano de 2030. Desta
forma, a Estratégia em apreco prevé a reducdo em 50% da utilizagdo de
pesticidas, assim como das vendas de agentes antimicrobianos para animais de
criacdo e de aquicultura e, ainda, em 20%, a utilizacdo de fertilizantes.
Adicionalmente, encontra-se fixado o alargamento da agricultura bioldgica a 25%
das terras agricolas.

A estratégia é também essencial na agenda da Comissao Europeia para atingir
os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) das Na¢des Unidas. A nivel
global, estima-se que os sistemas alimentares e agricolas conformes com os ODS
permitiriam o abastecimento de alimentos nutritivos a pre¢cos acessiveis a uma
populagdo mundial em crescimento, e ajudariam a restaurar ecossistemas vitais
e a criar um novo valor econémico superior a 1,8 mil milhdes de euros até 2030
(6).

Sintetizando, os alimentos europeus sdo ja uma referéncia a nivel mundial,
sinbnimo de alimentos seguros, abundantes, nutritivos e de elevada qualidade.
Ambiciona-se agora, com a Estratégia do Prado ao Prato, colocar também os

alimentos europeus como uma referéncia a nivel mundial em termos de
sustentabilidade.

A sustentabilidade é a base da estratégia europeia e € possivel verificar a sua
presenca tanto nas acdes regulamentares, como nas iniciativas n&o
regulamentares e nas metas definidas até 2030 para transformar o modo como os
alimentos sdo produzidos e consumidos na Europa. Por fim, de referir que a
transicdo para um sistema alimentar sustentavel sera alavancada por apoios
financeiros através do Horizonte Europa, na Politica Agricola Comum e na Politica
Comum das Pescas e ainda no InvestEU.
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11.1. CONSUMO SUSTENTAVEL DE ALIMENTOS

O consumo é a terceira fase do ciclo Farm to Fork (F2F). Apesar das metas mais
ambiciosas da estratégia europeia estarem sobretudo focadas na producéo de
alimentos, sdo os consumidores, com 0s seus habitos e comportamentos de
compra, que viabilizam a sustentabilidade financeira das empresas, produtos e
cadeias de valor em transicdo para praticas e modelos de negdcio de menor
impacto ambiental.

O papel dos consumidores merece assim enorme destaque para a concretizacao
da nova agenda alimentar europeia. Por exemplo, a expansdo da area de
agricultura biolégica implica certamente incentivos aos agricultores, formacgéo
técnica nas exploragbes agricolas e inovagdo tecnoldgica relacionada com
eficiéncia na aplicacdo de recursos e fatores de producdo. Mas € igualmente
essencial que o mercado responda positivamente a esta mudanca. Dai a
necessidade de sensibilizagdo da populacdo para a importancia da transi¢éo, na
promocao da sua saude, na reducao do consumo de proteina animal ou na adocao
de dietas mais nutritivas, com produtos livres de residuos de pesticidas, frescos e
proveniente de cadeias curtas de distribuicéo (7).

Na Europa, mais de metade da populacédo adulta tem agora excesso de peso (8),
contribuindo para uma prevaléncia elevada de doengas relacionadas com o
regime alimentar e para o aumento dos custos dos cuidados de salde associados.
Os regimes alimentares europeus ndo estdo em conformidade com as
recomendacdes dietéticas, e por isso muita atengéo tem sido dada ao «ambiente
alimentar», isto é, ao conjunto de fatores e contexto de compra que influenciam
as escolhas dos consumidores, sendo que em muitas situacdes, este ndo garante
gue a opc¢ao saudavel seja a mais facil e acessivel.

A nivel ambiental, a CE reconhece que se os regimes alimentares europeus
estivessem em conformidade com as recomendacdes dietéticas, a pegada
ambiental dos sistemas alimentares seria significativamente reduzida.

Um estudo de 2022 revela que o consumidor europeu esta disponivel para a
mudanga (9). A Geragdo Z considera que comprar alimentos organicos ou
produzidos na regiao de consumo é uma forma importante de proteger o ambiente
e 6 em cada 10 jovens pagariam mais por um produto sustentavel. O mesmo
estudo demonstrou igualmente que 9 em cada 10 portugueses concordam que a
informagé&o sobre os produtos sustentaveis deveria constar nos roétulos.

Os consumidores estao a procura de transparéncia e mais informagéo sobre os
produtos alimentares que compram. A literacia alimentar tem vindo a ganhar
destaque e o movimento do bem-estar procura crescentemente alimentos
nutritivos e funcionais. A informacdo da pegada de carbono, sustentabilidade e
bem-estar animal, bem como da responsabilidade e compromisso social da
empresa, dos seus processos produtivos e diferentes impactos resultantes da
atividade, sao fatores amplamente escrutinados e tidos em conta pelo consumidor.

Por outro lado, a vivéncia num mundo digital e global e a expanséo dos contetdos
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de entretenimento, capacitou a selecdo e segmentacéo da informag&o consumida.
Atualmente, os consumidores subscrevem e visualizam conteldos que vao ao
encontro dos seus interesses e valores, sendo que o ciberespaco é também
utilizado para demonstrarem quem Sao e 0S seus gostos, procurando produtos
gue evidenciem a sua individualidade e contelddos Unicos moldados a sua
personalidade.

E assim indiscutivel que a responsabilidade pela transicdo para uma agricultura
mais sustentavel tem de ser transversal a todos os elementos da cadeia alimentar,
e nao apenas pela agricultura (farm). Apesar do destaque para a etapa da
producéo de alimentos, designadamente ao nivel das metas e objetivos, a cadeia
alimentar é complexa e profundamente interligada, exigindo do consumidor (fork)
um papel importantissimo ao nivel da alteracdo de habitos de consumo e dieta
gue permitira ao sistema consolidar o caminho desejado, tendo em conta as forgas
de mercado e o interesse do consumidor final.

Figura 2 — As interligagfes das diferentes fases da estratégia do Prado ao Prato. O papel do
consumidor. Imagem retirada de [7].

11.2. OPORTUNIDADES NO CONTEXTO DO “CONSUMO
SUSTENTAVEL DE ALIMENTOS”

11.2.1. Enquadramento

As empresas, start-ups e empreendedores que queiram participar na construcao
da cadeia alimentar europeia do futuro devem entender as forcas de mercado e
antever tendéncias e novos comportamentos de consumo. Conhecer as
preferéncias da geracdo Z, as suas expetativas e habitos de consumo, permite
aferir a evolugdo e sinalizar as mudangas que se aproximam, permitindo
igualmente o posicionamento preciso de novos produtos e modelos de negécio.

Adicionalmente, os empreendedores devem incorporar na sua analise as politicas
e orientagBes legislativas que vao sendo desenhadas a diferentes niveis (de
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ambito regional, nacional e europeu) pelas instituicbes com capacidade de
sinalizar o caminho. Recorrendo a incentivos, requisitos ou penaliza¢cfes, as
diferentes entidades reguladoras vao moldando a atuacdo dos agentes
econdmicos e stakeholders da cadeia de valor do setor alimentar.

Conforme ja foi referido, a Unido Europeia aprovou recentemente o Pacto
Ecologico Europeu (a estratégia europeia com a ambicdo de alcancar a
neutralidade climéatica na Unido Europeia em 2050). Este novo designio tem tido,
e ir4 continuar a ter, enormes implicacbes nas politicas, no financiamento, na
legislagdo, e noutras iniciativas europeias, e a agricultura sera, como é natural,
um dos setores em que o0 Pacto Ecoldgico terd mais impacto. A nivel europeu, o
instrumento politico do Pacto com maior impacto na agricultura é a Estratégia do
Prado ao Prato, apresentada no capitulo anterior.

[1.2.2 Oportunidades

Na terceira fase do ciclo do Prado ao Prato: o Consumo, sdo varias as
oportunidades identificadas, centradas em diferentes dominios. Foram
identificadas 4 que seguidamente se detalham:

1) LITERACIA ALIMENTAR

Apesar da preocupacdo crescente dos consumidores com a saude e com 0O
ambiente, a iliteracia alimentar é ainda um dos principais motivos de as suas
escolhas serem feitas incorretamente em matéria de enriquecimento nutricional e
sustentabilidade.

Progressivamente, empresas e entidades publicas estdo a adotar uma atuagéo
concertada, apostando em informacédo transparente e fidedigna e procurando
estratégias para estabelecerem um contacto mais proximo com 0s consumidores
para que estes possam compreender a realidade associada a producdo e
consumo alimentar consciente na sua globalidade, considerando as vertentes
socias, econdmicas e ambientais.

A oportunidade é assim vasta, havendo espaco para diferentes iniciativas ou
projetos empresariais dentro da tematica. A literacia alimentar pode ser separada
em duas linhas de intervencdo distintas. Uma primeira relacionada com a
sensibilizacdo do consumidor, partiiha de informacéo, transparéncia e
consciencializagdo. Esta linha acredita que através da promog¢&o da importancia
de uma alimentacdo saudavel e sustentavel, um consumidor bem informado
tomara as melhores decisdes. A segunda linha de intervencao reconhece que isso
nao basta e suporta-se nos principios da economia comportamental, no qual o ser
humano reage a estimulos e toma “mas” decisbes mesmo tendo em seu poder
toda a informacdo que do ponto de vista puramente racional o levariam a tomar
uma decisdo diferente. Assim, € preciso intervir ao nivel do mercado e do
ambiente de compra, ou “food environment”. Oportunidades relacionadas com a
introduc&o de rotulagem nutricional harmonizada na frente das embalagens, o
crescimento das indicacdes de origem ou de proveniéncia a determinados
produtos, ou a necessidade de harmonizar as alegacdes ecoldgicas das marcas
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sdo oportunidades que carecem de resposta e serdo certamente muito exploradas
no futuro.

A literacia e a sustentabilidade alimentar serdo assim alvo de sensibilizacdo em
espacos publicos, escolas, ginasios e outros estabelecimentos, com o apoio mais
efetivo de nutricionistas ou profissionais da area. Mas esse papel é preenchido
também pelas empresas, pressionadas para assumirem posi¢cdes mais
ambiciosas em matéria de promoc¢ao da saude, transparéncia e sustentabilidade.
Em suma, a exigéncia da transparéncia obriga as empresas e as marcas a uma
demonstragéo verdadeira das suas ac¢des e processos adotados.

Conforme foi referido, mais atencdo tem sido dada a informag&o que consta nos
rétulos dos produtos, assim como as mensagens de marketing e promocao que
os acompanham. Os consumidores tém uma preocupacdo crescente com a
descrigdo dos ingredientes nos rétulos das embalagens. De facto, o consumidor
perceciona certos elementos como prejudiciais para a saude, como € o caso da
presencga de sal ou do agucar, ou como prejudiciais para 0 meio ambiente, como
0 6leo de palma.

Congruente com esta preocupacgdo crescente pelas informagdes que os rotulos
dos produtos apresentam, as empresas tém apostado em clean labels para criar
maior conexao com os individuos, substituindo ingredientes com uma conotacao
negativa na percec¢éo do consumidor e que podem ser considerados indesejaveis,
por outros com 0s quais o consumidor esta familiarizado e que garantem uma
composicao equilibrada do produto.

2) ALIMENTOS ACESSIVEIS E INCLUSIVOS

A oportunidade aqui identificada pretende assegurar disponibilidade e preco
acessivel dos alimentos sustentaveis e saudaveis. Alimentos nutritivos, que
promovam a salde e bem-estar dos consumidores, e a0 mesmo tempo, com
pegada ambiental associada reduzida, ndo devem ser restringidos a um nicho ou
fracdo marginal de consumidores. Assim, “disponibilidade” porque a oferta deve
ser facil de encontrar, generalizada, com ampla escolha e pontos de venda. “Preco
acessivel” ndo s6 porque o custo real tende a ser significativamente mais baixo
(conforme foi analisado nas publicacdes 1 e 2 deste estudo) mas também porque
0 preco continua a ser um dos fatores mais relevantes que influenciam a deciséo
de compra da populacao portuguesa.

Uma das areas que operacionaliza a oportunidade identificada diz respeito a
contratacdo publica sustentavel de alimentos, isto é, ao abastecimento de
alimentos sustentaveis as escolas, hospitais e instituicdes publicas, bem como a
promocao de sistemas agricolas sustentaveis, como a agricultura biolégica pela
via do exemplo do setor Estado. O Estado, como grande comprador que €, tem
assim a capacidade ndo sO de liderar pelo exemplo, mas também afetar o]
consumo e estimular o mercado na direcdo desejada.

Em certas localidades, as juntas de freguesia e camaras municipais tém apoiado
a producdo local, integrando produtos produzidos localmente nas cantinas
escolares, resultando numa maior sensibiliza¢cdo para o consumo pelos jovens, de
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produtos sazonais e biol6gicos e na constru¢do de uma maior relacdo de
proximidade com a producdo. E de esperar que mais estabelecimentos publicos
partiihem boas praticas neste dominio e componham ementas que incorporem
produtos sustentaveis e locais, apostando na qualidade e diversidade de opcdes
alimentares nutritivas, mas também na sua comunicacdo a comunidade.

Um outro instrumento a ser considerado nesta oportunidade diz respeito a
fiscalidade verde. Procurando induzir padrbes de producédo e de consumo mais
sustentaveis, e também reforcar a liberdade e responsabilidade dos cidadaos e
das empresas, a fiscalidade verde pode ser decisiva na concretizacdo da
mudancga de paradigma desejada. Os incentivos fiscais deverdo promover a
transicdo para um sistema alimentar sustentavel e incentivar os consumidores a
escolherem regimes alimentares saudaveis.

Os sistemas fiscais da UE devem assim ser coerentes com a estratégia
Farm2Fork, procurando assegurar que o preco dos diferentes alimentos reflita os
seus custos reais em termos de utilizacdo de recursos naturais finitos, poluigéo,
emissbes de GEE e outras externalidades ambientais.

3) COMUNICAGAO E INTERAGAO DIGITAL

A relacdo com os clientes e consumidores esta em profunda transformacéo. A
capacidade de reter a atengéo e o interesse dos consumidores, possibilitando
posteriormente a construcdo de relagdes de confianca e fidelizacdo, exige das
empresas agilidade e adaptacao.

O contexto agroalimentar ndo € excegao e surgem agora novas formas de prestar
informacdes aos consumidores através de outros meios, incluindo os digitais.
Assim, surge a necessidade de as empresas de alimentos se adaptarem a
comportamentos digitais em rapida aceleracéo. E as oportunidades sdo imensas.
O consumidor de hoje utiliza as redes sociais e 0s jogos online para descontrair e
comunicar com 0S amigos e procura marcas e produtos que correspondam aos
seus ideais e valores, assim como servigos flexiveis, transparentes e que lhes
proporcione permanentemente novas experiéncias. Desta forma, a presenca
digital e a sustentabilidade sao elementos incontornaveis.

Como resposta aos interesses do grupo de consumidores mais jovem, as marcas
tém vindo a reforgar cada vez mais a sua presenca no universo dos videojogos e
no metaverso (realidade criada no ciberespaco e que possibilita a interatividade
em 3D entre pessoas, que “vivem” numa simulagdo), com o objetivo de criar uma
relacdo com os consumidores para além do mundo fisico, com novas experiéncias
no mundo digital. Assim, recorrendo ao metaverso, € criado um mundo virtual
alternativo e compartilhado que tenta replicar a realidade por meio de dispositivos
de Realidade Virtual (RV) e Realidade Aumentada (RA). Neste ambiente, as
pessoas encontram-se, saem, fazem compras, comem e brincam.

No caso do setor alimentar, esta tendéncia tecnoldgica serd mais desafiante de
acompanhar, ja que o mercado nao consegue ainda transpor para o0 mundo digital
as experiéncias multissensoriais que atraem habitualmente os seus
consumidores, como texturas, aromas, sabores ou qualidades tateis. No entanto,
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varias sdo as estratégias que comegam a ganhar mais expressao por parte das
empresas do setor mais atentas a este perfil de consumidores, como a colocacao
de patrocinios nos jogos online, a compra de outdoors no metaverso, a
possibilidade de criar receitas para cozinhar online num restaurante administrado
pelo jogador, a disponibilizacdo em lojas e restaurantes virtuais de vouchers que
podem ser usados em lojas fisicas e vice-versa (vendas que oferecem tokens para
vestir e abrigar avatares online) ou a ida virtual ao supermercado com combinacgéo
da entrega dos produtos offline.

Em resumo, a comunicacao online pelas empresas e as ferramentas de marketing
digital estdo a recorrer cada vez mais a tecnologias para conseguirem responder
ao desafio de criar uma verdadeira ligacdo entre a marca e o consumidor, onde a
conexao dos mundos online e offline proporcionam experiéncias distintivas.

4) SAUDE E BEM-ESTAR

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes e interessados na adogéo de
habitos alimentares saudaveis e nutritivos.

E importante reforcar a ideia de que o setor agroalimentar se move como um todo,
dialogando e se transformando continuamente. Por isso, producao,
processamento e consumo procuram constantemente equilibrar-se e alinhar a
evolucdo das preferéncias da procura, com a adaptagédo da oferta, satisfazendo
necessidades existentes, mas também antecipando tendéncias futuras.

Dito isto, existe uma maior percecdo dos consumidores sobre a relagédo entre a
comida e a salde e a area do bem-estar representa uma oportunidade de
mercado inequivoca, na medida em que assume uma importancia indispenséavel
na afirmagédo do estilo de vida moderno e cosmopolita, em particular na sua
relacdo com a alimentacdo. Outros elementos estdo presentes, embora com
menor destaque, designadamente a conveniéncia, a personalizacdo dos produtos
e a digitalizacdo, na sua capacidade de interacdo online e offline com o
consumidor.

Estando os consumidores cada vez mais atentos a op¢fes alimentares saudaveis
e nutritivas, procuram continuamente novos alimentos ou combinacbes que
promovam o0 seu bem-estar e saude (fisica e mental), reforcem o seu sistema
imunitario ou concorram para melhorar a qualidade de vida no geral.
Adicionalmente, conforme ja foi referido, as dietas saudaveis estdo a incorporar
fortemente o elemento sustentabilidade, revelando consumidores preocupados
com a transformacéo da cadeia alimentar com maior consideracgao ética, valores
sociais e impacto ambiental.

No ambito desta linha de oportunidade, destaque para o crescimento acelerado
do consumo de alimentos funcionais. Tendo em conta diferentes descobertas e
estudos cientificos na area da saude e nutricdo, os alimentos funcionais tém, em
comparagdo com os demais, efeitos fisiologicos benéficos e/ou reduzem o risco
de desenvolvimento de determinadas doencas devido a adicdo ou remocao de
certos nutrientes. Mais recentemente, as marcas tém dado expressao ao termo
“Superalimento”, introduzido para descrever alimentos com beneficios especificos
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para a saude. A designacédo parece também ser bastante eficaz para promogéo e
estratégias de marketing.

O consumo regular de alimentos funcionais pode estar associado a melhores
funcbes antioxidante e anti-inflamatdria, entre outros beneficios, e por isso prevé-
se a continuidade e até reforco do interesse dos consumidores nesta area.
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lil. CASOS DE ESTUDO

Apresentam-se em seguida os casos de estudo identificados para disseminacéo
e com potencial demonstrador para a fase “Consumo Sustentavel de Alimentos”.

Cada um deles contém uma breve identificacdo, composta pelo nome e log6tipo
(ou imagem genérica), sendo ainda imediatamente identificados 4 elementos
fundamentais:

- Tipologia: consoante se trate de uma start-up, empresa, tecnologia ou
metodologia.

- A(s) area(s) da cadeia de valor particularmente envolvidas no exemplo em
questao;

- A oportunidade que endereca;
- O pais associado.

O Caso de Estudo prossegue com a identificacdo da oportunidade e as
caracteristicas inovadoras que o tornam relevante. No final séo disponibilizadas
informag0®es adicionais de contexto ou suporte.

Simbologia das Areas de Intervenc&o

Tendo em conta que cada caso esta envolvido em etapas distintas da cadeia de
valor alimentar, opta-se pela introducéo de um apoio visual que clarifica a area (ou
areas) de intervencado no qual o exemplo selecionado esta diretamente envolvido.

Conforme foi reconhecido nos capitulos anteriores, a cadeia de valor alimentar é
complexa e envolve um conjunto de fase distintas, passando pela produgéo de
alimentos, pelo processamento até ao consumo e posterior valorizagdo de
residuos. Para além destas 4 fases que a estratégia do Prado ao Prato delimita
(seguidas igualmente pela estrutura das 4 publicacBes do presente estudo),
existem subfases distintivas e suficientemente relevantes para serem adicionadas
ao esquema visual referido. Para efeitos deste estudo, a representacéo colocada
de seguida, sintetiza simbolicamente as fases da cadeia de valor do sistema
alimentar.

Cofinanclade por

COMPETE g
2020 2020 ﬂ

17

NEIZANT



Simbologia das

Areas de Intervencao

RECURSOS
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RESIDUOS/DESPERDICIO

Figura 3 — Identificacéo das Areas de Intervencéo dos Case Studies de acordo com as fases da
cadeia de valor alimentar. (Fonte: Adaptado de “Alimentar Boas Praticas: Da Produgéo ao
Consumo Sustentavel 2020; https://alimentarcidadesustentaveis.wordpress.com/publicacoes)
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GRELHA SINTESE DOS CASOS DE ESTUDO APRESENTADOS

L) eamm-
/

Ne Caso de Estudo Tipologia Areas de Intervencao Linha de Orientacdo Pais
1 | Swee Start-up Processamento Salde e Bem-estar Portugal
Comercializacao
2 | Fabrica do Azeite Empresa Comercializacédo Literacia Alimentar Portugal
Consumo Comunicacao e Interacao Digital
Sensibilizacao
3 | Future Taste Iniciativa Comercializacéo Literacia Alimentar Portugal
Consumo Alimentos Acessiveis e Inclusivos
Sensibilizacdo
4  Academia de Projeto Sensibilizacdo Literacia Alimentar Portugal
Reciclagem Marketing Comunicacéo e Interacdo Digital
5 | Embalagem Tecnologia/Plataforma | Sensibilizagdo Comunicacéo e Interacdo Digital Suécia
Conectada — Tetra Consumo
Pack Marketing
6 | Portugal Bugs Start-up Producéo Saude e Bem-estar Portugal
Processamento Literacia Alimentar
Sensibilizacdo
7 Al Food Projeto Consumo Literacia Alimentar Espanha
Comercializaco
Marketing
8 | BioCantinas — | Projeto Consumo Alimentos Acessiveis e Inclusivos Portugal
Torres Vedras Sensibilizacéo
9 | Onerare Projeto Marketing Comunicacéo e Interacdo Digital india
10 | Orgao Start-up Processamento Saude e Bem-estar Italia

Comercializacdo

19
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CASO DE ESTUDO 1: SWEE - GELADOS E PASTELARIA VEGAN

Tipologia Areas de Intervencéo Linha de Orientacéo

SWEE Start-up Processamento Saulde e Bem-estar

Comercializagéo

Portugal

Descricao

A SWEE é uma marca portuguesa de gelados e pastelaria vegan saudavel que
pretende tornar o vegan e 0 saudavel uma escolha e ndo uma obrigacéo dietética.

A ideia nasceu durante a pandemia, momento em que os fundadores da start-up
tiveram de encontrar uma nova oportunidade para investir, uma vez que a
atividade da empresa de eventos diminuiu significativamente neste periodo. A
ideia surge assim, como uma resposta dos fundadores ao contexto de crise mas
também como uma solugdo que responde as necessidades dos consumidores que
valorizam, cada vez mais, alimentos e produtos que respeitem a natureza e que
sejam saudaveis.

Figura 4 — Fotografia do gelado SWEE (Fonte: https://swee.pt/)
Oportunidade

A Swee € uma marca de gelados e pastelaria com produtos simultaneamente
vegan e saudaveis. O seu produto principal, os gelados, possuem 90% menos
acucar que os produtos concorrentes. Por isso, a empresa traz para 0 mercado
algo distintivo em matéria de saude e cuidados alimentares, num segmento
improvavel como o dos gelados. A start-up proporciona ainda aos consumidores
informagfes claras e transparentes sobre o produto e os seus ingredientes,
Eptando a atencao de consumidores vegetarianos e vegan, mas também aqueles
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gue nao tém quaisquer restricdes alimentares e que vém nos produtos Swee uma
alternativa saudavel e saborosa para o consumo de gelados. O grande
crescimento de vendas da marca é ainda devido a importancia que a marca da a
sustentabilidade, procurando implementar estratégias de selecdo de fornecedores
e gestdo da cadeia logistica que impliguem menor impacto ambiental associado.

De acordo com um estudo realizado pela Lantern, os vegetarianos estdo em todas
as faixas etarias, mas sobretudo entre os mais jovens entre os 18 e 34 anos. As
mulheres também sdo as que aderem mais a este regime alimentar,
representando 60% do total da populacdo vegetariana portuguesa. O mesmo
estudo aponta que 1 em cada 7 mulheres portuguesa se inclui na categoria de
vegetariana. Estes numeros reforcam a estratégia da Swee, que continua focada
neste segmento de clientes.

Os fundadores que ja realizavam eventos na area da salde, observavam o
crescimento do vegetarianismo em Portugal e decidiram apostar nesse nicho. A
start-up é certificada com o selo Vegan V- Label, que esta presente em mais de
30 paises e certifica produtos veganos e vegetarianos. De acordo com um estudo
realizado pela V-Label, 86% dos consumidores prefere produtos fornecidos com
um selo que certifique e garanta que é realmente vegano do que gastar tempo
analisando a lista de ingredientes presente nos rétulos da embalagem.

Atualmente, a marca conta com mais de 500 pontos de venda, sendo o objetivo
da start-up alcancar 1000 pontos de vendas até o final de 2022. A Swee pretende
chegar a mais consumidores e alargar a sua rede de parceiros de distribuicao,
entrando em cadeias de retalho nacionais e em estagfes de combustivel.

Caracteristicas Inovadoras

A principal caracteristica da Swee, esta na composicao dos seus produtos. A start-
up desenvolveu os seus produtos com menos 90% de agucares, substituindo o
acucar, ovos, e leite por stevia, coco e aveia. As matérias-primas dos produtos
sdo provenientes de fornecedores portugueses dispersos pelo pais. A marca
trabalha atualmente com 2 sabores: chocolate com brownies e caramelo com
brownies, mas pretende alargar a sua linha de produtos rapidamente.

Deste modo, os veganos podem também aceder a produtos deliciosos e que
atendam as seus interesses e restricoes alimentares. Até o final de 2022, s Swee
tenciona aumentar o seu mix de produtos, para além da linha gelados. Um dos
lancamentos serd o pastel de nata vegan, transformando o doce mais tradicional
portugués num produto que corresponda as novas necessidades dos
portugueses, que procuram produtos mais saudaveis e vegan.

Na composicao do novo pastel de nata vegan encontra-se farinha de grao-de-bico,
bebida e manteiga vegetal e a start-up garante que nédo utilizard as 27 gramas de
acucar por unidade (valor de referéncia do setor) para apenas 0,5 gramas. O novo
produto sera congelado e estara disponivel na zona das sobremesas, préximo dos
gelados, na rede de supermercados com que ja trabalham.
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https://www.lantern.es/lantern-papers-pt/the-green-revolution-2021-portugal
https://www.certificadovegetariano.pt/

Informacg8es Adicionais

A Swee é uma start-up 100% portuguesa, que nasceu pelas maos de dois jovens
empreendedores, Diogo Valente e Tiago Rebelo. A start-up foi criada em 2020,
mas so iniciaram o langamento dos seus produtos no ano de 2021.

A start-up venceu a 4° edicdo do “From Start- to- table”, um programa de
aceleracdo da Start-up Lisboa em 2021. Em 2022, obteve outra conquista, tendo
a marca de gelados SWEE eleita Produto do Ano num concurso e sistema de
avaliacdo mundial que distingue produtos que se destacam pela inovagdo e com
a avaliagao direta dos consumidores.
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Figura 5 — Fotografia do gelado SWEE (Fonte: https://swee.pt/)
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CASO DE ESTUDO 2: FABRICA DO AZEITE
FABRICA D& AZEITE

Tipologia Areas de Intervencao Linha de Orientacédo

Fabrica do Azeite | Empresa Comercializagdo Literacia Alimentar

Consumo Comunicacao

Sensibilizacdo Interagdo Digital

Portugal

Descricéao

A Féabrica do Azeite é um espago comercial localizado no coracéo da cidade do
Porto, dedicado ao azeite e que proporciona uma experiéncia tnica em torno da
transformacado da azeitona em azeite.

O espago comercializa produtos exclusivamente biolégicos e certificados de
origem regional e que estdo ligados ao ciclo da azeitona: desde azeite a roupas
produzidas com residuos provenientes da azeitona. O protagonista € assim o
azeite, mas o0 espaco também disponibiliza outros produtos regionais de
qualidade, como: mel, frutos secos, compotas, vinhos, cabazes de produtos
biolégicos, utensilios sustentaveis, etc.

Figura 6 — Fotografia da Fabrica do Azeite localizada na cidade do Porto. (Fonte:
https://www.fabricadoazeite.pt/fabrica/)

Oportunidade

O consumo consciente € cada vez mais necessario, pois proporciona uma
percecdo de responsabilidade em relagdo ao meio ambiente e ao planeta. De
acordo com uma pesquisa realizada em 2020 pela Good Must Grow, o0s
consumidores estdo cada vez mais predispostos a adotar produtos mais
sustentaveis. A pesquisa apontou um crescimento de 15% para 46%, o niUmero
de consumidores com comportamentos de consumo consciente.
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Adotar praticas de consumo consciente contribui para a sustentabilidade
ambiental, por isso é importante que as empresas tornem o0s produtos acessiveis
aos consumidores e inclusivos, propondo novas formas de consumir,
aproximando produtos sustentaveis ao publico. Para a Fabrica do Azeite todos os
produtos sdo acompanhados por um percurso e uma histéria. Uma impressao
digital de impactos ambientais e valores sociais que a empresa considera
importante transmitir para que esses elementos sejam considerados pelo
consumidor no momento de compra. Adicionalmente, o que é considerado
desperdicio num dado contexto pode ser utilizado como matéria-prima noutro,
trazendo uma nova forma de estar, de pensar, e de fazer sustentabilidade.

Este tipo de loja € a primeira em Portugal e reine os principios da economia
circular e da sustentabilidade, proporcionando uma experiéncia ao consumidor
mais consciente e responsavel com o meio ambiente, tornando os produtos
acessiveis ao consumidor final, trazendo uma nova proposta de espagos com este
tipo de experiéncia. O espago é composto por uma mesa comunitaria de madeira,
onde o consumidor se pode sentar para fazer provas de azeite com outras iguarias
locais e regionais como: queijos, enchidos, mel, frutos secos, compotas, vinhos,
entre outros produtos, proveniente diretamente dos produtores.

Caracteristicas Inovadoras

7

A maior atragdo da Fabrica do Azeite € um lagar compacto que permite aos
clientes assistir a transformagéo da azeitona em azeite. O processo demora cerca
de 1 hora onde o visitante pode viajar pelo fascinante mundo da olivicultura.

A Fabrica do Azeite também oferece workshops com temas ligados a economia
circular e sustentabilidade, apresentacdes de como as azeitonas sao cultivadas,
colhidas, moidas e embaladas, unindo as fases do processo com uma experiéncia
sensorial que une os 5 sentidos, explorando aromas e sabores através das provas
de azeite.

Ainda no azeite, a marca em destaque € a “Acushla”’, um azeite biolégico
produzido em Vila Flor na regido de Tras-os-Montes e Alto Douro, no primeiro
lagar em Portugal com certificacdo FSSC 22000 (Food Safety System
Certification). A marca também ganhou mais de 50 medalhas e distingdes nos
principais concursos de azeite tanto nacionais quanto internacionais.

Além dos vérios produtos alimentares, a Fabrica do Azeite, mostra que € possivel
fazer roupa da azeitona. Neste espaco € possivel adquirir roupas sustentaveis
com algodao 100% orgéanico da marca Barrio Santo, que utiliza técnicas naturais
na sua producéo, reutilizando subprodutos alimentares como cascas de cebola ou
bagaco da azeitona, livres de compostos sintéticos e quimicos. A marca Barrio
Santo, nasceu em 2010, com o objetivo de diminuir o impacto que a industria da
moda tem no planeta.
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Figura 7 — Fotografia da Fabrica do Azeite, imagem do largar compacto. (Fonte:
https://www.fabricadoazeite.pt/fabrica/

Informacdes Adicionais

A Fabrica do Azeite esta localizada no n° 73 da Rua Ferreira Borges na cidade do
Porto. Tanto este projeto quanto as marcas Acushla e Barrio Santo, nasceram da
determinagcdo do CEO Joaquim Moreira, que viu uma oportunidade em fazer a
mudanga que sempre quis, trazendo uma maior consciéncia para o consumidor.

A marca Barrio Santo faz parte do Grupo empresarial Tetribérica, que é composto
pelas empresas Qualitylab e Acushla. Todas as empresas do grupo trabalham
com foco em reduzir o impacto ambiental, revendo seus métodos produtivos e
seguindo as melhores praticas ambientais.

Figura 8 — Fotografia da Fabrica do Azeite, imagem da colegdo Barrio Santo disponivel na parte
interna da Féabrica. (Fonte: https://www.fabricadoazeite.pt/fabrica/
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CASO DE ESTUDO 3: FUTURE TASTE - AUCHAN

Zuchan

FuTuFRE
THSTE

Identificacdo

Tipologia Areas de Intervencéo Linha de Orientacéo
Future Taste Iniciativa Comercializag&o Alimentos Acessiveis e | Portugal
Inclusivos

Sensibilizacdo
Literacia Alimentar

Descricéao

A iniciativa Future Taste, foi criada pela Auchan, grupo multinacional de retalho, e
€ um espaco dedicado a produtos e tendéncias inovadoras no ambito alimentar.
A Future Taste vem posicionar a Auchan enquanto especialista alimentar, e tem
por objetivo democratizar 0 acesso a inovacao alimentar, disponibilizando uma
gama de produtos que refletem determinadas tendéncias alimentares
consideradas disruptivas ou inovadoras e que contribuem para a salude dos
consumidores e a sustentabilidade ambiental da cadeia de valor alimentar.

O primeiro espago dedicado a alimentacdo do futuro foi instalado no Auchan
Alfragide e logo foram igualmente langados conceitos semelhantes em Almada,
Aveiro e Gondomar. Este espaco estd também disponivel online para que o
consumidor possa consultar as novidades, ganhar conhecimento e consciéncia
sobre a tematica e adquirir os produtos remotamente.
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Figura 9 — Fotografia do Espago Future Taste na loja de Alfragide. (Fonte:
https://auchaneeu.auchan.pt/food-lovers/future-taste/future-taste/

Oportunidade

A iniciativa demonstra o interesse que o consumidor tem em novos alimentos e
produtos. Repare-se que os alimentos do futuro sdo diferentes. S&o insetos, algas
ou sdo elaborados em laboratério. Por isso, requerem experimentagdo e mudanca
de habitos. Os empreendedores do futuro devem conhecer esta oportunidade e
encontrar formas de dar a experimentar novos conceitos aos consumidores,
desmistificando receios e criando experiéncias em torno dos novos alimentos. Os
alimentos do futuro serdo também mais sustentaveis e saudaveis. A iniciativa
Future Taste da Auchan é um exemplo inspirador porque consegue captar o
interesse dos clientes com 0s espagos pop-ups, criando um contexto relacional e
interativo com a comida, com o qual o cliente aderiu amplamente.

A iniciativa esta fortemente alinhada com a estratégia Farm to Fork e contribui
para aumentar a literacia alimentar do consumidor. Tomar consciéncia do impacto
ambiental da producédo de alimentos, conhecer produtos diferentes e adaptados a
contextos emergentes ou realizar provas sensoriais improvaveis, sdo atividades
gue podem ser realizadas pelos consumidores nestes espacos. Para além disso,
da destaque e acesso a alimentos seguros, nutritivos e sustentaveis, prontos para
compra e consumo.

O espaco assume por isso objetivos variados. Além de ajudar as novas marcas a
acederem ao mercado, colabora para que os consumidores conhecam o contexto
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e relevancia dos produtos selecionados, facilitando por isso a transigdo para um
consumo saudavel, inclusivo e sustentavel. A alimentacédo é uma atividade muito
importante do ser humano e requer por isso tempo, informacdo e discussao
conjunta, para que o consumidor se sensibilize para as implicagbes alargadas das
suas decisbes de compra. Por Jdltimo, a alimentacdo requer prova,
experimentagdo e introdu¢do nas rotinas, gostos e dietas dos consumidores. A
iniciativa Future Taste vai ao encontro de todas estas etapas e necessidades,
sendo que estes espacos pop-up desvendam varios elementos essenciais para
aproveitar esta oportunidade.

A par da sensibilizacdo dos consumidores e da promogdo de mais e melhor
literacia alimentar por parte da populacao, as cadeias de distribuicéo tém um papel
muito relevante na definicdo do ambiente de compra e dos estimulos a que o
consumidor esta sujeito quando esta a escolher os alimentos e produtos que deve
levar para casa e consumir. Neste dominio, a iniciativa Future Taste agrega um
conjunto de boas praticas que colocam a transparéncia e a salde do consumidor
e do planeta a frente dos interesses comerciais, campanhas de marketing e
promocdes, cujas marcas desejam a todo o custo destacar.

Para além disso, é reconhecido o papel da distribuicdo na afirmacdo de novos
produtos e do sucesso da sua penetracdo no mercado. A capacidade dos grandes
grupos e cadeias de supermercados negociarem pregos, assim como de
chegarem a um grande nimero de consumidores, faz com que estes produtos e
alimentos do futuro se tornem acessiveis e possam ser experimentados e
adquiridos pelo consumidor a pre¢os competitivos. Assim, o conceito Future Taste
tem bons resultados a capitalizar a oportunidade de tornar os alimentos do futuro
acessiveis a um espetro alargado da populacao.

Caracteristicas Inovadoras

Quando falamos do futuro da alimentacéo, caminhamos para um ambiente no qual
estamos a alterar ndo s6 a maneira de produzir comida, como também a sua
distribuicdo , tornando-a mais acessivel e inclusiva. Trazer produtos a base de
plantas e insetos, veganos, com eco embalagens, ou que sejam funcionais e
saudaveis a um pre¢o mais justo para todos os consumidores, e que proporcionem
uma experiéncia multissensorial no ponto de venda, revela-se mais impactante e
importante na perspectiva da sensibilizacdo do consumidor.

Embora existam consumidores preocupados com os impactos que suas escolham
refletem no planeta, a grande maioria compra pelo fator preco, principalmente no
contexto atual pos pandemia e pela inflacdo ocasionada pela presente crise. Os
desafios do futuro da comida estéo relacionados com a mudanca de mindset das
pessoas, esse € um dos aspetos mais importantes que deve ser trabalhado, os
consumidores tendem a apresentar resisténcia ao novo, a produtos
desconhecidos, por isso a criagdo de espacos para apresentar novas tendéncias
ser de extrema relevancia para todas as marcas.

O Future Taste é um espaco fisico delimitado dentro das redes Auchan, bastante
atrativo, onde estdo expostos produtos improvaveis como: snhacks feitos de
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insetos, salmdo vegetal, bacon vegetal, entre outros. Também disponibiliza
informac0®es sobre os beneficios de consumo dos produtos, contribuindo para que
o consumidor escolha um produto que faca bem a sua saude e ao planeta.

A Auchan também criou no seu site uma secao especial dedicada aos FoodLovers
em gue é possivel aceder aos produtos do Future Taste e ficar a par das
novidades, e alcancgar, assim, quer o publico online quer fisico.

Informacgfes Adicionais

A rede Auchan visa criar locais de experiéncias, como o espaco Future Taste, com
0 objetivo de consolidar o seu posicionamento enquanto especialista alimentar.
Além dessa agéo, a rede também criou um espago chamado Auchan Live que vai
contar com varios eventos com a participacdes de produtores e especialistas que
apresentardo produtos desde a sua origem e também com um espaco para
degustacao aos consumidores.

Figura 10 — Fotografia do Espaco Auchan Live. (Fonte: https://auchaneeu.aﬁ?:han.ptlfood—
lovers/future-taste/future-taste/
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CASO DE ESTUDO 4: ACADEMIA DE RECICLAGEM SUMOL +
COMPAL

CADE Vi
QECNCL/\GU e

¢
\S
w

Tipologia Areas de Intervengéo Linha de Orientacé&o
Academia de | Projeto Sensibilizacdo Literacia Alimentar Portugal
REEg e Marketing Comunicacéo e

Interacado Digital

Descricao

A Academia de Reciclagem é um projeto Sumol+ Compal langado no passado
més de outubro e que visa contribuir para a educacdo ambiental dos
consumidores, com o foco principal nos mais novos, sensibilizando-os para a
tematica da literacia alimentar, designadamente na area das bebidas, e das suas
multiplas relacdes e impactos, promovendo também a importancia das praticas de
reciclagem e dos seus processos.

O conceito concretiza-se em novos espacos ludico-pedagdgicos, nos quais o
publico e os consumidores mais novos participam num conjunto diverso de
atividades de grupo, jogos e desafios que reforcam a aprendizagem e onde se
poderdo tornar verdadeiros embaixadores de uma alimentacdo saudavel e
sustentavel, assim como da transicdo para a economia circular da cadeia
alimentar.

Figura 11 — Fotografia de uma visita realizada. (Fonte: https://maisribatejo.pt/)
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Oportunidade

A empresa Sumol+Compal atua no setor alimentar, mais concretamente na area
de transformacéo e processamento. Ao longo dos anos tem vindo a reforgar o seu
compromisso com a sustentabilidade, investindo na utilizacdo de embalagens
reciclaveis ou apostando em embalagens de vidro reutilizaveis. Mas conforme foi
destacado anteriormente, o consumidor espera que as empresas sejam mais
ambiciosas em matéria de promog¢do da sua salde, transparéncia e
sustentabilidade ambiental. Assim, apds esses processos e transformacdo das
marcas, as empresas procuram formas eficazes de comunicar as mudancas, de
forma a que o consumidor as reconhecga. Alias, é através desse reconhecimento
por parte do consumidor que as empresas esperam obter o retorno e as mais
valias resultantes desse investimento (seja através do seu impacto direto nas
vendas de produtos ou no crescimento da notoriedade da marca).

A razdo para a criacao do projeto Academia da reciclagem esta assim justificada
no paragrafo anterior. Razéo esta que esta igualmente em perfeito alinhamento
com a oportunidade da literacia alimentar, isto é, na convocagdo das empresas
para a promocao ativa de habitos alimentares saudaveis e para o papel de todos
(empresas e consumidores) para a construcdo da cadeia alimentar sustentavel do
futuro.

Fruto da sua atividade e experiéncia acumulada, o projeto Academia de
Reciclagem da Compal+Sumol aborda em profundidade o tema da reciclagem. A
embalagem e os alimentos estdo intrinsecamente ligados e foi este 0 mote que
permitiu juntar os dois temas e construir / reforcar a nova identidade da
Compal+Sumol: marca amiga do ambiente e promotora da satude do consumidor.

O espaco procura assim sensibilizar a comunidade para a mudanca de habitos
alimentares, dar a conhecer os processos produtivos, armazenagem e distribuigdo
da marca, e ainda convocar os cidadaos e consumidores para a gestao rigorosa
de residuos para recuperagdo dos materiais e a sua reintrodu¢éo na economia.

Por dltimo, destacar o alinhamento deste projeto com a oportunidade crescente
de comunicacao com os publicos mais jovens. Apesar de estar fora do contexto
virtual e recorrendo a pouca tecnologia, a Academia de Reciclagem é
extremamente eficaz em encontrar formas inovadoras de interagir com 0 seu
publico, convidando criancas e familias a refletirem sobre o tema e a dialogarem
com a marca. Como resultado, a Compal+Sumol consegue maiores niveis de
fidelizac@o de clientes, criando memdrias positivas resultantes de momentos em
familia, de descontracdo e aprendizagem em comunidade.

Caracteristicas Inovadoras

O projeto identificado distingue-se sobretudo pela experiéncia ludico-pedagodgica
gue proporciona aos seus visitantes. Unindo os temas da literacia alimentar e da
reciclagem, a empresa consegue criar dinamicas e reflexdo sobre os temas em
questao e reforgar a notoriedade da marca nos dominios da sustentabilidade e da
saude.
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O projeto Academia de Reciclagem da Sumol+Compal foi inaugurado numa
unidade de producido da empresa, na cidade de Almeirim em Portugal. E um
espaco criado para sensibilizar principalmente os consumidores mais novos nas
tematicas da alimentacdo, da reciclagem, da sustentabilidade e da economia
circular.

Os participantes realizam um circuito de visita a fabrica, as instala¢cdes produtivas
e de apoio, sendo desenvolvidos um conjunto de jogos didaticos, peddypapers e
workshops que tornam o processo de aprendizagem extremamente descontraido
e adequado ao publico.

Figura 12 — Fotografia de uma visita realizada. (Fonte: https https://maisribatejo.pt/)
Informacgdes Adicionais

A Sumol+Compal surgiu em 2009 de uma fuséo entre a Sumolis feita com a marca
Compal. O grande empreendedor da marca é Antdnio Jodo Eusébio que em 1945
criou uma empresa de bebidas nao alcodlicas em Portugal que anos mais tarde
se tornou no maior grupo de bebidas néo alcodlicas no mercado portugués e com
uma presenca relevante também em alguns mercados internacionais, com
principal atuagdo no mercado africano.

A Sumol+Compal atua com foco na sustentabilidade ha varios anos. Em 2018, foi
publicou a sua Agenda de Sustentabilidade para 2025 e iniciou esfor¢cos no
desenvolvimento de estratégias verdes ao nivel de utilizagdo de energia, gestao
do ciclo de utilizacdo das embalagens, utilizacdo eficiente da agua e das matérias-
primas. Deste modo, procura envolver consumidores, colaborares e a comunidade
como parte importante para se construir uma sociedade mais equilibrada,
informada e justa.
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CASO DE ESTUDO 5: TETRAPACK EMBALAGEM CONECTADA

L TetraPak®

PROTEGE O QUE E BOM

Tipologia Areas de Intervencao Linha de Orientacédo
Embalagem Projeto Sensibilizacdo Comunicacao e | Suécia
Conectada — Tetra Interag&o Digital
Consumo
Pack
Marketing
Descricao

A Tetra Pack é uma das empresas lideres a nivel mundial na disponibilizacédo de
solucdes de processamento e embalamento de alimentos, fornecendo produtos
seguros, inovadores e com impacto positivo para o ambiente. O projeto
Embalagem Conectada nasceu com o objetivo de conectar os consumidores com
os alimentos, permitindo o acesso a informagfes adicionais e promover a
interacao através de codigos exclusivos inseridos nas embalagens. Estes codigos
permitem também a rastreabilidade total da embalagem ao longo de toda a sua
cadeia de valor, melhorar o controle de qualidade da empresa produtora e reduzir
potenciais desperdicios.

Figura 13 — Rastreabllldade dos produtos Tetrapak. (Fonte https://www.tetrapak.com/pt)

Oportunidade

As tecnologias digitais ditam o novo mote da indUstria de alimentos e bebidas, que
passa por criar mais transparéncia, rastreabilidade, controlo de qualidade e
seguranca alimentar, mas também exigem das empresas a andlise de dados
acerca dos consumidores e a promogao ativa da sustentabilidade e circularidade
da sua cadeia de valor alimentar.
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Considerando que atualmente as marcas de alimentos estdo cada vez mais
interativas, a solucdo da tetrapak é relevante na medida em que cria embalagens
inteligentes capazes de gerir informacdes e as partilhar com o consumidor final,
possibilitando o acesso a grande diversidade de informacdes e a rastreabilidade
do produto e dos seus ingredientes ou componentes.

A Embalagem Conectada da Tetra Pack é um exemplo que concretiza a enorme
oportunidade relacionada com a comunicagdo e interagdo digital com os
consumidores. O futuro é digital e esse € o ambiente para novas conexdes entre
marcas e clientes. Na embalagem conectada, a embalagem é capaz de assumir
um novo papel, enquanto elemento portador de dados, gerando uma camada de
transparéncia radical que depois é capitalizada com dinamicas e ferramentas de
interacdo com os clientes, potenciando a sua fidelizacéo.

As embalagens vao muito além de proteger o alimento interno, elas precisam de
ser pensadas de forma que possam ser reutilizadas e que oferecam mais
informagbes ao cliente tanto sobre literacia alimentar quanto sobre origem do
produto e sua rastreabilidade na cadeia alimentar. Com esta solugédo a
embalagem acaba por ser uma porta de entrada para experiéncias divertidas e
préximas do cliente. As marcas podem criar campanhas de marketing interativas
através de jogos, aplicacdbes moveis dinamicas, ludicas, mas também
pedagdgicas, sendo a embalagem o portal de ligagdo com o consumidor.

Para o cliente Tetrapack, os fabricantes e transformadores alimentares, a
embalagem conectada oferece a possibilidade de controlar e rastrear o histérico
e localizacdo do produto, além de poder fazer a gestdo de desempenho e de
possiveis problemas que ajudardo a indastria a enfrentar os desafios globais do
setor alimentar.

Caracteristicas Inovadoras

A plataforma Embalagem Conectada, lancada pela Tetra Pak, € concretizada
recorrendo ao servico cloud Azure da Microsoft, trazendo beneficios para toda
cadeia alimentar, desde produtores, empresas de processamento de alimentos,
distribuicdo, até o consumidor final. Representa uma inovacgdo significativa no
contexto das novas tendéncias que cruzam o setor alimentar com a industria 4.0.

Como exemplo de aplicacédo desta solucdo, uma empresa da América Central
conseguiu criar maiores niveis de interacdo e informacdo para um novo leite
funcional com alto teor de proteinas e célcio, sem gordura e lactose. A campanha
“scan and win” baseia-se num codigo impresso na embalagem em que o
consumidor acede a contetudo, fazendo o download de uma aplicagcdo especial,
criada para a campanha e regista-se via e-mail, Facebook ou Twitter. Depois de
validado o registo, o consumidor estara pronto para fazer o “scan” do cédigo nas
embalagens de leite, e a partir dai participar nhum concurso com prémios e
promocdes, além de ter acesso a receitas, videos com dicas de saude e treinos
fisicos especificos, assim como mais detalhes dos beneficios para a saude de
cada produto da marca. Esta solucdo integrada permitiu que o cliente tivesse
acesso a um sorteio de prémios, mas também a informac6es importantes acerca
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do produto. A campanha descrita gerou grande interesse da parte dos
consumidores da marca, materializada por um fluxo e registo na aplicacdo de 23
mil cligues dos consumidores. A campanha também foi suportada com a incluséo
de influenciadores digitais, campanhas em radio e outras comunicagfes no ponto
de venda, uma campanha que segundo a Tetra Pack alcancou mais de 40 mil
pessoas. A empresa da América Central que encomendou esta campanha, pode
também fazer a gestdo e acompanhamento diariamente por meio de um acesso
disponibilizado na Plataforma “Connected Package” disponibilizada pela Tetra
Pack.

Em resumo, as empresas reconhecem a importancia de serem encontradas novas
formas de interacdo com os consumidores, que tém atualmente uma vasta gama
de possibilidades e produtos alternativos ao seu dispor.

A Tetra Pack tem o compromisso de oferecer aprendizagens que reforcam a
literacia alimentar dos consumidores, criar inovagdes experimentando abordagens
distintas de interagdo e comunicagdo com os clientes.

Figura 14 — Informag6es disponibilizadas ao consumidor TetraPak. (Fonte:
https://www.tetrapak.com/pt)

Informagdes Adicionais

A Tetra Pack nasceu em 1942 pelo fundador Dr. Ruben Rausing que em conjunto
com o engenheiro sueco Erik Wallenberg, desenvolveu uma embalagem
cartonada em forma de tetraedro que contribuiu de forma revolucionéaria para
industria de alimentos e bebidas.

A filosofia da empresa consiste em promover alimentos seguros disponiveis em
todos os lugares. A empresa nunca perdeu o mote da inovacéo e tem vindo a
contribuir fortemente para a criagdo de projetos ligados a embalagens do futuro,
criando formas de entregar produtos com menos impacto para o ambiente.
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CASO DE ESTUDO 6: PORTUGAL BUGS

Tipologia Areas de Intervencéo Linha de Orientacé&o

Portugal Bugs Start-up Producéo Saude e Bem-estar
Processamento Literacia Alimentar
Comercializagdo

Sensibilizacdo

Portugal

Descricao

A Portugal Bugs é uma start-up que produz alimentos sustentaveis a base de
insetos. A sua gama de produtos € vasta e inclui, atualmente, granolas, barras
proteicas, farinha de insetos, insetos temperados, chocolates, snacks e massa
fusilli.

Para além de estar diretamente envolvida na producgdo, a Portugal Bugs tem
desenvolvido um papel importante na promocdo da utilizacdo e consumo de
produtos com incorporacao de insetos, seja na alimentagé@o animal como na dieta
humana. Através da sua atividade, a start-up pretende fomentar a partilha do
conhecimento, estando frequentemente presente em reunides técnico-cientificas
de cariz diverso ou conferéncias na area da alimentacgédo e sustentabilidade.

Sendo um produto relativamente recente e inovador no contexto da cultura
europeia, a start-up assume um papel de sensibilizagéo e consciencializagdo dos
consumidores sobre a utilizacdo e consumo de produtos a base de insetos,
assegurando fontes de comunicacgéo rigorosas e crediveis, sobretudo ao nivel de
estudos de impacto na saude e no ambiente, baseados na ciéncia.

BY"  SNACKDEINSETO
TENEBRIO MOLITOR ™

Figura 15 — Fotografia linha de produtos (Fonte: https://portugalbugs.pt/)

ﬂaortunidade
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Cada vez mais a procura global por novas alternativas proteicas aumenta. Esse
novo mindset tem causado uma verdadeira revolugcdo tanto na industria quanto
nas novas tendéncias de consumo. Neste contexto surgem as inovacdes
utilizando insetos como uma fonte de alimento altamente proteica e com baixo
impacto ambiental.

A Portugal Bugs esté assim alinhada com duas das oportunidades identificadas
na fase do consumo alimentar. Por um lado, disponibiliza uma fonte proteica
extremamente saudavel, ja que os insetos contém um valor proteico muito elevado
e ainda contam com a presenca de praticamente todos 0os aminoacidos essenciais
e uma enorme variedade de micronutrientes. Por outro lado, a start-up
desempenha um papel importante de sensibilizacdo da populagdo para esta
alternativa alimentar cuja pegada ecoldgica é muito reduzida, quando comparada
com as alternativas dominantes no continente europeu. Assim, a empresa
desenvolve diferentes agbes que promovem a literacia alimentar do consumidor.

A produgéo a base de insetos produz menos gases do efeito estufa do que a
pecuéria tradicional, necessita de menos recursos hidricos e espaco fisico. A
regulamentacdo para comercializacdo de produtos para alimentacdo humana a
base de insetos ainda tem um caminho a percorrer, mas o reconhecimento desta
solucdo na estratégia do Prado ao Prato veio dar credibilidade e acelerar o
desenvolvimento de corpo legislativo hecessario para concretizar a sua expansao
com expressividade. A nivel nacional, em 2021, a Dire¢éo Geral de Alimentag&o
e Veterinaria (DGVA) autorizou ao abrigo do Regulamento Europeu para Novos
Alimentos, a comercializa¢cdo no mercado de produtos a base de sete espécies de
insetos (acheta domesticus, alphitobius diaperinus, apis melifera male
pupae, gryllodes sigillatus, locusta migratdria, schistocerca, gregaria e tenebrio
mollitor).

Com esta autorizagdo, a Portugal Bugs foi a primeira empresa portuguesa a
desenvolver e comercializar produtos a base de insetos para alimentagéo
humana. Os seus produtos ja estdo a disposicdo dos consumidores nas grandes
superficies, onde estes podem facilmente encontrar e experimentar. Além dos
canais fisicos, a empresa comercializa os seus produtos através de uma
plataforma online.

O atual contexto global, marcado pelo conflito entre Rlssia e Ucrénia, pode
favorecer ainda mais a aceleragéo deste tipo de negocio, tendo em consideracao
a falta de produtos como cereais e do abastecimento de outros produtos,
permitindo que o0s consumidores experimentem outras alternativas mais
saudaveis e sustentaveis.

Caracteristicas Inovadoras

A caracteristica inovadora da Portugal Bugs esta no seu DNA, a start-up foca-se
na pesquisa e desenvolvimento de novos produtos a partir de insetos. Na sua
producdo dos mais recentes produtos, utiliza a espécie Tenebrio molitor que
adicionam ao chocolate para confecionarem as barras de cereais com farinha de
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inseto. A espécie Tenebrio molitor, alimenta-se de desperdicio alimentar, utilizar
essa espécie torna a economia circular e sustentavel.

De 2021 até ao momento, a Portugal Bugs ja aumentou a sua linha de produtos.
Atualmente possui barras proteicas, chocolates, insetos desidratados, granola,
farinha de insetos, massa fusilli.

A massa fusilli, a mais nova inovacao é feita de sémola de trigo duro e farinha de
buffalo, € moldada nos moldes de bronze, e é seca lentamente.

Figura 17 — Fotografia de massas em formato espirais com insetos. (Fonte:
https://portugalbugs.pt/)

Informacgdes Adicionais

A start-up Portugal Bugs com sede em Esposende, nasceu em 2016 na garagem
do fundador Guilherme Pereira, engenheiro alimentar e que com a co-fundadora
Sara Martins deram vida em 2017 a Portugal Bugs.
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Além de os produtos se encontrarem disponiveis em grandes superficies em
Portugal, a empresa também exporta para a Holanda, Bélgica, Japao, e Republica
Checa.

A Portugal Bugs também foi uma das empresas fundadoras da Portugal Insect —
Associacao Portuguesa de Produtores e Transformadores de Insetos que tem por
objetivo promover o uso de insetos tanto na alimentacdo animal como na
alimentacdo humana.

Figura 18 — Fotografia com os fundadores da empresa. (Fonte: https://portugalbugs.pt/)
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CASO DE ESTUDO 7: Al FOOD

i

& aifood

Identificacdo

Tipologia Areas de Intervencéo Linha de Orientacéo

Al Food Projeto Comercializagéo Literacia Alimentar
Consumo
Sensibilizacao

Marketing

Espanha

Descricao

A AIFOOD é uma aplicacao mével para consumidores que coloca a inteligéncia
artificial ao servico da promog¢éo de habitos alimentares mais saudaveis, com o
supermercado como aliado. Foi desenvolvida pela start-up espanhola Al
Talentum, especialista na conce¢do e desenvolvimento de algoritmos de
inteligéncia artificial e machine learning para diferentes processos de tomada de
decisdo. Para além da alimentacgéo, a start-up atua nas areas da energia, industria
4.0 e internet das coisas.

A solugcdo AIFOOD ajuda os retalhistas alimentares a contribuirem no caminho
para um melhor sistema alimentar, por duas vias: por um lado, com um sistema
de recomendacgédo intuitivo e dindmico, que d& aos consumidores informacao
personalizada e conselhos sobre como melhorar os seus habitos e escolhas
alimentares. Por outro lado, ajudando as cadeias de supermercado a potencializar
o envolvimento dos seus clientes, reforcando a sua fidelizacdo, de forma que a
marca seja a primeira escolha na hora de fazer as suas compras.

As cadeias de distribuicdo s&o o seu cliente, permitindo ao consumidor final uma
ferramenta que o ajuda no momento de selecdo dos alimentos para compra,
dentro da cadeia de distribuicdo ou supermercado da rede.

Consejos

___ Figura 19 — Solugéo multi plataforma AIFOOD. (Fonte: https:/www.aitalentum.com/aifood/)
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Oportunidade

Um dos principais desafios enfrentados pela populacao “super-informada” de hoje
€ contar com fontes confidveis para receber informacgdes e conselhos sobre como
melhorar os seus habitos e escolhas alimentares. As pessoas estdo cada vez mais
conscientes da nhecessidade de mudar para habitos mais saudaveis e
sustentaveis, mas muitas vezes as informacdes ndo séo claras ou dependem de
fontes que ndo transmitem imparcialidade ou confianga. Assim, com a solucéo
AIFOOD, os consumidores recebem mais e melhor informacgé&o sobre os produtos
disponiveis em loja, com foco na satde e no ambiente, indo de encontro ao reforgo
da literacia alimentar da populagéo e permitindo escolhas mais conscientes e
ponderadas sobre que produtos comprar.

Em linha com a oportunidade identificada, a AIFOOD permite assim ter todo o
sistema alimentar envolvido no objetivo de caminhar para um futuro alimentar mais
transparente, saudavel e sustentavel. A solucéo responde ao desafio de alcancar
uma populagdo com mais saude e reduzir 0 impacto ambiental da alimentacao.
Fa-lo com recurso a transparéncia e a tecnologia (por parte da distribuicdo e
processamento) e também através da alteracdo de comportamentos na aquisicédo
de bens alimentares no ponto de venda (por parte dos consumidores).

Em suma, as cadeias de supermercados e retalhistas podem efetivamente causar
impacto positivo nas escolhas dos consumidores, ao oferecer uma abordagem
inovadora para ajudar os clientes a entenderem as suas hecessidades e
interesses nutricionais, assim como a identificarem os produtos que estdo mais
alinhados com principios e valores sociais e com pegadas ambientais mais
reduzidas.

w aifood

Figura 20 — Apoio no processo de compra alimentar. (Fonte: https://www.aitalentum.com/aifood/)

Caracteristicas Inovadoras

A solucdo AIFOOD oferece um conjunto de funcionalidades distintivas. Por um
lado, permite a personalizacdo da experiéncia de compra para cada consumidor,
isto €, recomenda produtos e marcas adaptados as necessidades do cliente, com
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base nos hébitos de consumo que a plataforma vai agregando, construindo um
perfil e tendéncias de compra. Para além disso, a aplicacdo moével € um apoio
muito presente no processo de compra, na medida em que veicula um conjunto
de informacéo detalhada sobre os produtos existentes, bastando a introdugéo do
cbdigo de barras ou QR code, identificando informacado nutricional complementar
presente no rétulo e o impacto ambiental, desde a producéo a distribuicdo do
produto. Toda esta informacdo no ponto de venda permite a criagdo de uma
relacdo de confianca e fidelizacdo do cliente que, complementarmente com o
estudo dos comportamentos de compra e selecdo dos produtos por parte dos
consumidores, da aos supermercados informagéo valiosa dos produtos mais
desejados, permitindo a construcdo de estratégias de marketing focalizadas e
desenho de novas promoc¢des ou campanhas.

De realcar também a componente social e de interagdo entre utilizadores, que
através da criacdo de um perfil e avatar basico e da definicdo dos seus interesses
e habitos, partiiham opinides, recomendacdes e experiéncias alimentares com
outros consumidores, criando uma comunidade de consumo saudavel e
sustentavel que se motiva e interage.

Listado

wi aifood

Figura 21 - Registo AIFOOD do comportamento de compra do consumidor. (Fonte:
https://www.aitalentum.com/aifood/)

Informagdes Adicionais

Atendendo ao grande interesse da solucdo criada, a start-up esta atualmente a
desenvolver um teste para introducdo de um programa e cartdo de fidelizagéo:
programa Eroski Friends & Family.

O projeto € liderado pela Al Talentum (AIFOOD) e tem a Eroski e a Art21 como
parceiros. A Eroski € uma importante cadeia de retalho, quinta em volume de
vendas em Espanha (dados de 2020). Possui mais de 6 milhdes de clientes que
serdo encorajados a participar no programa. A ART21 € uma empresa lituana,
lider em inovacéo para agricultura e alimentos. Enquanto a Al Talentum e a ART21
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ficardo a cargo do desenvolvimento técnico do projeto, a Eroski pretende aplicar
o sistema de recomendacao baseado em IA para melhorar os habitos nutricionais

de familias com criancas, indo de encontro as necessidades especificas deste
segmento de clientes.

NTALENTVM  [AEETD  qorio

Figura 22 — Parceiros do projeto Eroski Friends & Family. (Fonte:
https://www.aitalentum.com/aifood/)
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CASO DE ESTUDO 8: BIOCANTINAS - TORRES VEDRAS
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Tipologia Areas de Intervencéo Linha de Orientacéo
BioCantinas — | Projeto Consumo Alimentos Acessiveis e | Portugal
Torres Vedras Sensibilizacao Inclusivos
Descricao

O Municipio de Torres Vedras aderiu ao projeto “Rede de Transferéncia de
BioCantinas”, financiado no &ambito do programa europeu URBACT
(https://urbact.eu/). Este projeto visa transferir as boas praticas do municipio
francés de Mouans-Sartoux (lider de projeto) no que toca as refei¢cdes escolares
com 100% dos alimentos de origem bioldgica.

As boas praticas, baseadas na confe¢do e distribuicdo local das refeigbes
bioldgicas, tém ainda em conta os produtos locais no que toca ao produtos frescos
- tendo, o municipio francés uma exploragdo municipal com a capacidade de
produzir cerca de 85% das necessidades de produtos horticolas - bem como
varias medidas promotoras da educacao alimentar saudavel e sustentavel para a
comunidade escolar, destacando-se, por exemplo, a separagdo do desperdicio
alimentar ap0s a refeicao, como forma de promover a sua drastica diminuicao.

Em Torres Vedras, o0 municipio tem promovido o contacto direto dos alunos com
o processo de cultivo de bens horticolas através da criagdo de hortas comunitarias
e pedagdgicas nas escolas e jardins de infancia, que sdo mantidas por alunos e
professores e envolvem anualmente cerca de mil alunos. Paralelamente, as
cantinas escolares recorrem agora a produtores locais para se abastecerem,
procurando contribuir para a economia local, reduzir a pegada ecoldgica inerente
ao transporte e embalagem e garantir produtos sazonais, organicos e saudaveis
no prato dos alunos. Foi ainda criada uma rede de confecdo de alimentos para
IPSS, que providencia mais de 1 milhdo de refeicbes por ano assentes em
produtos organicos, incentivando todo o territério a orientar nesse sentido a sua
producdao.
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Figura 23 — Implementacéo do projeto BioCantinas no concelho de Torres Vedras. (Fonte:
http://www.cm-tvedras.pt/educacao/saude-e-alimentacao/biocantinas/)

Oportunidade

A Cémara Municipal de Torres Vedras desenvolve, desde 2014, o Programa de
Sustentabilidade na Alimentacao Escolar (PSAE), que se aplica a todo o pré-
escolar e 1° ciclo do ensino basico. Este programa vai de encontro a oportunidade
identificada para a fase do consumo alimentar que diz respeito a responsabilidade
do setor Estado em intervir na promocao de habitos saudaveis alimentares da
populacéo, garantindo a sua disponibilidade a precos acessiveis, fomentando os
agentes econdmicos a ampliar a sua oferta e a desenvolverem produtos e servicos
alinhados com a estratégia do Prado ao Prato.

PS/‘ E

ALIMENTAQAO
ESCOLAR
SUSTENTAVEL

Figura 24 — Logotipo do Programa Alimentag&o Escolar Sustentavel Torres Vedras. (Fonte:
http://www.cm-tvedras.pt/educacao/saude-e-alimentacao/biocantinas)

O PSAE esta alinhado com as estratégias internacionais e europeias no ambito
das orienta¢des da Agenda 2030 para o desenvolvimento sustentavel, cumprindo
nove dos seus 17 objetivos, e assenta em quatro eixos de acdo: producdo,
aquisicao, confecdo e consumo e habitos alimentares saudaveis. Este programa
assenta na sustentabilidade social, econdémica, ambiental e nutricional,
promovendo a qualidade das refei¢cdes servidas a cada crianca, refletindo-se na
sua saude e bem-estar, bem como o trabalho colaborativo entre 0 Municipio e o
tecido associativo, potenciando a racionalizacdo de recursos e a economia local.
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Relativamente ao programa BioCantinas, 0os seus objetivos prendem-se com a
promocdo da gestdo eficiente e ambientalmente sustentavel da prestagdo do
servico de fornecimento de refeicbes escolares, através da elaboracdo de
ementas nutricionalmente equilibradas, a adocdo de critérios e exigéncias
ambientais no processo de adjudicagéo dos produtos, a reducdo do desperdicio
alimentar inerente ao servico de refeicbes, a promocdo e valorizagdo das
dindmicas locais de proximidade que potenciam a economia local e o combate a
obesidade infantil, com a promogé&o de habitos alimentares e estilos de vida mais
saudaveis.

S—
~

%

Figura 25 — A concretizag¢éo do projeto BioCantinas. (Fonte: http://www.cm-
tvedras.pt/educacao/saude-e-alimentacao/biocantinas/)

Em sintese, este projeto dinamizado pelo municipio de Torres Vedras implica as
cadeias curtas alimentares da regido. Os empreendedores do futuro devem
entender que 0s municipios, através dos instrumentos de compras publicas
verdes, sdo um poderoso aliado para a promocdo de projetos alimentares
saudaveis e sustentaveis. Seja ao nivel das cantinas escolares, ou na promocao
de palestras e formacao, nas redes de distribuicdo, ou no fomento de préaticas
agricolas sustentaveis aplicadas ao campo, entre outros, 0S novos projetos e
ideias de negécio que estejam alinhadas com alimentos inclusivos e acessiveis
podem ver no setor Estado (e em diferentes iniciativas locais), um cliente
importante.

Caracteristicas Inovadoras

E importante referir que a introdug&o de alimentos saudaveis e sustentaveis na
dieta das criancas do concelho de Torres Vedras se traduz num programa

Cofinanclade por:

SMPETE owTuGAL
< 2020 ‘5'2020 -w

46

NEZANT



abrangente, com elementos distintivos nas diferentes fases, aqui organizadas em
eixos:

No eixo I, referente a producéo, é promovido o contacto direto com o processo de
cultivo de horticolas, segundo as técnicas da agricultura biologica, através de
hortas em contexto escolar e no Centro de Educacdo Ambiental, no ambito do
programa “Bio-Horta Escolar’. Sdo também realizadas visitas de estudo a
quintas locais em modo de producdo biolégico e promovidas acdes de
sensibilizacdo sobre os conceitos base desta producao.

No eixo Il, referente a aquisicdo de produtos alimentares, opta-se pela compra
exclusiva a produtores e fornecedores da regido, integrando-se desde 2019
alimentos bioldgicos, promovendo, assim, a dinamica territorial, através do
aumento do volume de neg6cios dos produtores e fornecedores locais e
beneficiando a cria¢éo liquida de emprego.

No eixo lll, que diz respeito a confecao, é realizada a gestéo direta dos refeitorios
municipais que confecionam as refeicdes das escolas da Cidade e é contratado
este fornecimento a Instituicbes Particulares de Solidariedade Social (IPSS)
locais, pelas juntas de freguesia, para as restantes escolas publicas, permitindo o
fornecimento médio de 4000 refeicdes escolares por dia. Este modelo também
promove o aumento da empregabilidade no Concelho.

Figura 26 — Cantina escolar em Torres Vedras. (Fonte: http://www.cm-tvedras.pt/educacao/saude-
e-alimentacao/biocantinas)

As ementas sdo elaboradas por cada instituicdo, respeitando o equilibrio
nutricional, tendo em conta os valores antropométricos e privilegiando os
alimentos sazonais locais, os pratos tradicionais ou mais apreciados em cada
local.

Informagdes Adicionais

Por fim, de referir que o projeto BioCantinas se articula com outras iniciativas
direcionadas para as criangas, procurando fomentar os bons habitos alimentares
e associa-los as questdes da saude, nomeadamente:

“Escola Ativa/Alimentagao Positiva” - promoc¢ao de habitos alimentares corretos
e do aumento da atividade fisica para combater a obesidade infantil, com a
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monitorizacdo periddica do indice de massa corporal em contexto escolar pelos
professores de Educacéo Fisica do 1° ciclo do ensino basico;

- “Regime Escolar” - distribuicdo gratuita de hortofruticolas e de leite as criancas
dos jardins de infancia e alunos do 1° ciclo

- AcOes de sensibilizacao - realizacao de acdes sensibilizacéo dirigidas aos alunos
do 1° ciclo sobre os beneficios do consumo de fruticolas e horticolas,
consciencializando-os para a importancia da reducao do desperdicio alimentar;

- Visitas de estudo - realizagdo de visitas de estudo a quintas pedagogicas de
producdo bioldgica locais e ao Mercado Municipal, com o intuito de aproximar as
criangas dos produtos da regido;

- "Almoca Comigo nos Meus Anos" - convite aos pais para almogarem com 0s
seus filhos na escola no dia do seu aniversario, com vista a sua sensibilizacéo
para as praticas alimentares saudaveis, bem como a possibilidade das suas

avaliacdes a qualidade das refeicbes.

Figura 27 - |Iniciativa “+Saude” junto  da comunidade  escolar. (Fonte:
https://www.rederural.gov.pt/images/Noticias/2019/CM_Torres_Vedras.pdf)
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CASO DE ESTUDO 9: ONERARE

onCrear

THE WORLD’S FIRST FOODVERSE

Tipologia Areas de Intervencéo Linha de Orientacéo Pais

Onerare Start-up Marketing Comunicacéao e | India
Consumo Interacdo Digital

Descricao

OneRare é o primeiro metaverso alimentar do mundo, ou mais conhecido como
Foodverse. A start-up esta a ter enorme sucesso a trazer a industria e a cadeia
alimentar para a Web3 permitindo que as empresas e consumidores criem
experiéncias virtuais, NFTs e jogos de comida e interajam com “foodies” (amantes
de comida) de todo 0 mundo.

Desde que o Facebook mudou o nome para Meta, que o Metaverso tem sido
associado as tecnologias imersivas. No entanto, ndo se tratou apenas de uma
mudancga de nome, Meta reflete a transicdo dos ecrds a duas dimensdes para
experiéncias multissensoriais, como a realidade aumentada ou realidade virtual
para ajudar a construir a proxima evolugao da tecnologia social.

O Metaverso é assim uma ponte entre o mundo fisico e 0 mundo virtual, que
combina varias plataformas em ambientes imersivos, com economia propria
baseada em ativos digitais e criptograficos, incluindo NFTs.

Na area alimentar, a Onerare € pioneira e tem levado produtores de alimentos,
cadeias de retalho, restaurantes e chefs a utilizarem esta ferramenta de
comunicacao imersiva e inovadora para dialogarem com o consumidor mais jovem
e adepto da tecnologia, curioso e atraido pela experimentacdo de ambientes
multissensoriais virtuais que tém conquistando progressivamente mais atencéo e
feito o seu caminho, sugerindo que poderd mesmo tornar-se a evolucdo da
Internet.

Figura 28 — Imagem de apresentacéo do metaverso Onerare. (Fonte: https://www.onerare.io/)
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Oportunidade

As marcas e empresas procuram constantemente captar a atencdo dos seus
clientes, reforcando mensagens de marketing, criando lacos e relacdes de
confianga. O metaverso € a nova arena de comunicagdo com determinados
segmentos de clientes e consumidores, utilizando mecanicas ludicas, gamificadas
e de entretenimento que criam ligagbes positivas e disponibilidade para o

consumo € a compra.

A Onerare cria uma experiéncia virtual Unica para Foodies, ao mesmo tempo que
cria um novo canal de marketing para a industria global de alimentos e bebidas.
O alcance da Onerare é impressionante: trazendo chefs famosos, restaurantes,
programas de culinéria populares e marcas de alimentos para o publico da Web3
pela primeira vez por meio de NFTs e experiéncias virtuais - oferecendo as
empresas uma plataforma global para envolver os consumidores e monetizar
experiéncias e relacgdes.

A comida é uma linguagem universal incontornavel para os consumidores e que
transcende todas as barreiras - idade, género e geografia. Um prato de comida
pode significar conforto para um dia doente, banquete para comemoracdes ou
nostalgia das receitas de familia. Todos, dos 2 aos 92 anos, tém uma opinido
sobre comida e ndo tém medo de partilha-la.

COOKING SHOWS

TRAVEL MEMORIES

Figura 29 — O alimento como elemento de unido e partilha. (Fonte: https://www.onerare.io/)

A OneRare traz essa paixdo e potencia a conversa entre consumidores e
empresas. O Foodverse constréi o primeiro caminho para que os Foodies
interajam com o blockchain, se envolvam com seus chefs e empresas de
alimentos favoritos, joguem jogos imersivos e construam uma forte comunidade
global em torno do alimento e da comida.

Caracteristicas Inovadoras

A OneRare é mais do que apenas um jogo. E um verdadeiro Foodverse onde
marcas e consumidores podem compartilhar espagos comuns. As marcas tém
uma oportunidade Unica de explorar novas maneiras de criar uma conexao direta,
personalizada e individualizada com uma base de consumidores global.
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Ao contrério da publicidade tradicional, em que as marcas pagam por visualizacao
para aumentar o alcance, a OneRare permite que elas consigam 0 mesmo
resultado por meio de novos métodos no blockchain. Assim, a OneRare permite
gue os consumidores e potenciais clientes vejam e interajam com um produto ou
ingrediente ou descubram o0 menu e 0s pratos reais de um restaurante. Os
consumidores podem também mergulhar em experiéncias de marca interativas
para descobrir 0 que a sua empresa de alimentos favorita representa.

Figura 30 — Ambientes de jogo no metaverso Onerare. (Fonte: https://www.onerare.io/)

Neste ambiente, os utilizadores podem fazer diferentes tipos de atividades e
transacoes. Nao € mais do que entrar num ambiente virtual e socializar com outras
pessoas através de um avatar. Assim, no Onerare os consumidores podem
produzir e cultivar ingredientes virtuais, comprar alimentos no mercado, formular
receitas e experiéncias gastronOmicas, desenvolver menus especiais para
personagens do jogo e catering criativo para eventos e festas Web3, etc.
Transpondo para a vida real, os consumidores podem trocar NFTs OneRare por
refeicbes e ofertas em restaurantes em todo o mundo.

Acorda De Camarao

LB PORTUGAL

Drawing from the Arab influence in Portugal, Acorda de Camaréo is a
flavorful bread porridge with shrimps. Traditionally a soup but now
presented in many ways, this dish marries stale bread and shrimps ina
stew with egg yolks added on top at the last minute.

MINTED 2 TIMES (2)

SOUTHERN EUROPE o INGREDIENTS |E| NON VEGETARIAN @

EUROPE & coox ONERARE LEVEL TIME SKILL SPICE

Figura 31 — Receita introduzida por um utilizador no metaverso Onerare. (Fonte:
https://www.onerare.io/)

Informacdes Adicionais

A start-up foi criada em 2021 por marido e mulher, Supreet Raju and Gaurav
Gupta. Procuraram explorar oportunidades de novos negocios na area do
blockchain e metaverso, mas que fossem simples de comunicar e mais afastado
das terminologias técnicas e complexas que podem caracterizar a area. Assim,
um pouco por acaso, acabaram por se focar na vertente alimentar. Numa
entrevista dada a revista Forbes India referem que a ideia partiu de uma simples
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guestao colocada por Gaurav: “Por que ndo podemos construir algo simples como
batatas fritas?” ela perguntou. “E facil de fazer e 6timo para consumir.”

Figura 32 — Fundadores do metaverso Onerare. (Fonte: https://www.forbesindia.com/article/sports-
tech-special/onerare-meet-the-worlds-first-food-metaverse/77043/1).

Assim gque foi criada, a OneRare garantiu um financiamento de 2 milh&es de
dolares de diferentes Business Angels e fundos de investimento. Atualmente, a
start-up conta com uma lista impressionante de financiadores e parceiros.

@rare INVESTORS & PARTNERS
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Figura 33 — Parceiros e Investidores da start-up Onerare. (Fonte: https://www.onerare.io/)
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CASO DE ESTUDO 10: ORGAO

Tipologia Areas de Intervencéo Linha de Orientacéo

Orgao Start-up Processamento Saude e Bem-estar
Comercializacéo

Italia

Descricéao

A start-up Orgao foi fundada em Mildo com o objetivo de reforcar as opgbes
alimentares de snacks e pequenas refeigcbes saudaveis, recorrendo a inovagao,
ao conhecimento mais atual sobre superalimentos e a tecnologia de alimentos. A
Orgao desenvolve snacks funcionais com alto valor nutricional, assegurando
perfis de sabor semelhantes aos snacks convencionais e muito apreciados pelos
consumidores.

A start-up especializou-se nas “super balls”, snacks concentrados e faceis de
transportar, constituindo-se como uma poderosa fonte de proteinas vegetais,
fibras, vitaminas, minerais e probioticos. A Orgao posiciona-se no segmento dos
alimentos funcionais, elaborados a partir de combinacdes de superalimentos e
probidticos. Adicionalmente, as “super balls” produzidas tém as seguintes
caracteristicas e atributos: sdo cruas (ndo cozinhadas, retendo por isso o0 seu valor
nutricional e propriedades), feitas a partir de ingredientes bioldgicos, vegan, sem
adicdo de acucares, sem gluten, livre de OGM (organismos geneticamente
modificados), ou adi¢cdo de quimicos processados (ndo presentes na natureza).

A par dos snacks saudaveis, a start-up transmite muita informacdo aos seus
clientes, criando uma comunidade em torno do estilo de vida saudavel:
promovendo as compra de alimentos consciente, incentivando os consumidores
a adotarem estilos de vida mais pausados, a pratica de meditacdo e mindfulness
e a cuidarem melhor do seu corpo e mente.

Figura 34 — Snacks alimentares Orgao (Fonte: https://www.orgao.it/home-en/)
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Oportunidade

Durante as restricbes impostas a circulagdo das pessoas, no periodo de
confinamento europeu, resultante da crise sanitaria da pandemia COVID-19, a
start-up viu a oportunidade de promover a adogdo de habitos alimentares
saudaveis e nutritivos. O mercado dos lanches regulares e saudaveis continua a
ganhar forca e em crescimento e por isso, varios produtos e opcdes alimentares
como salgados, petiscos e snacks industrializados com baixo teor nutricional
continuam a inundar o mercado. Assim a Orgao opta pela introdugéo de nutrientes
adicionais e combinacbes que promovem o0 bem-estar e a saude dos
consumidores, procurando gue as pessoas se sentissem fisica e mentalmente
preparadas para as dificuldades daquele periodo desafiante, protegendo a sua
saude e refor¢cando o seu sistema imunitério.

Apods a fase mais dificil de 2020 e 2021, os produtos da Orgao continuam atuais
e alinhados com a tendéncia de consumo alimentar de produtos que promovam o
bem-estar e também aqueles que tiram partido das propriedades regeneradoras
e distintivas de determinados alimentos e ingredientes.

As ligacBes entre a qualidade de vida e a saude nunca foram téo fortes, sendo
gue o consumidor estd a dar muita atencdo aos alimentos que o ajudam nesse
propésito. Para além disso, comer oferece uma oportunidade incrivel de aprender
sobre novas culturas e paises. A Orgao vai buscar alguns ingredientes a
geografias distantes, como a América Latina, procurando minimizar impactos
ambientais e praticar politicas de comércio justo com os seus fornecedores e
parceiros.

Por outro lado, a transparéncia da marca é um valor essencial, incentivando os
seus clientes a aumentarem a sua literacia alimentar e a serem mais curiosos e
exigentes com aquilo que compram e consomem. A start-up convida os
consumidores a exploracao das historias por tras do que comemos, considerando
a origem dos ingredientes, como chegaram até nés e como foram processados.
Este habito ajuda os consumidores a serem mais conscientes nas suas escolhas
e a dar mais importancia a informacao contida nos rétulos

Caracteristicas Inovadoras

As super balls produzidas pela Orgao sdo 100% naturais. A empresa faz questédo
de se distinguir dos produtos concorrentes no mercado, como as barras
energéticas altamente processadas e com alto teor de agucar.

A caracteristica inovadora dos produtos Orgao € sobretudo a incorporacdo de
alimentos funcionais, consoante o propdsito de estimulagéo de diferentes fungdes
do corpo: energia, anti-oxidagcéo, imunoestimulagéo, concentragdo, relaxamento
ou libido. A criacdo destes produtos foi baseada na utilizacdo ancestral das
plantas como remédios naturais. Além disso, cada “super ball” contém probi6ticos
microencapsulados para ajudar a manter corpo saudavel e aumentar o impacto
positivo na saude.
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FUERZA VIDA DEFENSA

Figura 35 — Super balls funcionais da Orgao (Fonte: https://www.orgao.it/home-en/)

Por exemplo, a super ball FUERZA foi desenvolvida para pré ou pos treino de
esforgo fisico. Assim o consumidor recebe um aumento de energia, através de
ingredientes como baoba (embondeiro), ginseng e manteiga de amendoim. Ja a
super ball DEFENSA reforca o sistema imunitario do consumidor, devido a adi¢éo
de equindcea, uncaria (planta medicinal muito utilizada no Peru) e matcha.

Partindo dos principios nutricionais ancestrais das populacdes sul-americanas, 0s
produtos Orgao sdo assim uma alternativa mais saudavel aos alimentos modernos
ultraprocessados. Os produtos preservam todos os beneficios naturais de cada
planta, semente, raiz, erva ou fruto, sem adicdo de ingredientes artificiais.

Em suma, a empresa acredita que somos exatamente 0 que comemaos e procura
incentivar 0os seus clientes a adotar uma dieta natural e aproveitar todos o0s
beneficios que ela traz.

Informacdes Adicionais
O visionario e fundador da Orgao é Paulo Torres Mantilha, originario do Equador.

A Orgao nasceu de forte desejo de partilhar a heranca e o folclore sul-americano,
a gue estava muito vinculado. Através da marca, dos produtos e dos valores, a
Organ ambiciona ajudar as pessoas a se reconectarem com a Natureza,
demonstrando quantos beneficios uma alimentagdo natural traz para o corpo e
como ela pode ser saborosa. Paulo Mantilha viveu a sua infancia no Equador,
onde a sua avé: abuelita Luz, Ihe preparava uma grande variedade de alimentos
crus e organicos. Foi assim que cresceu a acreditar no poder da natureza, na sua
esséncia e nos seus beneficios. Como seus ancestrais, a sua avo considera as
plantas e ervas silvestres como poderosos remédios naturais. E essa a mensagem
essencial que o fundador procura colocar na Orgao.

Figura 36 — Fundador da Orgao Paulo Torres Mantilha (Fonte: https://www.orgao.it’/home-en/)
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I1l. FICHAS SINTESE

Em seguida apresentam-se as fichas sintese dos casos de estudo identificados
no capitulo anterior.
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START-UP: PORTUGAL

A Swee é uma marca de gelados e pastelaria
com produtos simultaneamente vegan e
saudaveis. O seu produto principal, os gelados,
possuem 90% menos acucar que os produtos
concorrentes. Por isso, a empresa traz para o
mercado algo distintivo em matéria de salde e
cuidados alimentares, num segmento improvavel
como o dos gelados.

A start-up proporciona ainda aos consumidores
informacdes claras e transparentes sobre o
produto e os seus ingredientes, captando a
atencgdo de consumidores vegetarianos e vegan,
mas também aqueles que ndo tém quaisquer
restricdes alimentares e que vém nos produtos
Swee uma alternativa saudavel e saborosa para
o consumo de gelados.

O grande crescimento de vendas da marca é
ainda devido a importancia que a marca da a
sustentabilidade, procurando implementar
estratégias de selecdo de fornecedores e gestdo
da cadeia logistica que impliguem menor
impacto ambiental associado.

CARATER DIFERENCIADOR

A principal caracteristica da Swee estd na
composicdo dos seus produtos. A start-up
desenvolveu os seus produtos com menos 90%
de aclcares, substituindo o agucar, ovos, e leite
por stevia, coco e aveia. As matérias-primas so
provenientes de fornecedores portugueses
dispersos pelo pais. A marca trabalha
atualmente com 2 sabores: chocolate com
brownies e caramelo com brownies, mas
pretende alargar a sua linha de produtos
rapidamente.
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https://www.swee.pt/

A start-up venceu a 4° edicdo do “From Start-
to- table”, um programa de aceleracao da Start-
up Lisboa em 2021. Em 2022, a marca de
gelados SWEE foi eleita Produto do Ano num
concurso e sistema de avaliacdo mundial que
distingue produtos que se destacam pela
inovacdo e com a avaliagcdo direta dos
consumidores.

Diogo Valente e Tiago Rebelo sdo os fundadores
da Swee.



https://www.fishngreens.eu/

EMPRESA: PORTUGAL

A Fabrica do Azeite é um espaco comercial
localizado no coracdo da cidade do Porto,
dedicado ao azeite e que proporciona uma
experiéncia Unica em torno da transformacéo da
azeitona em azeite.

O espaco comercializa produtos exclusivamente
bioldgicos e certificados de origem regional e
que estdo ligados ao ciclo da azeitona: desde
azeite a roupas produzidas com residuos
provenientes da azeitona. O protagonista € assim
0 azeite, mas o espaco também disponibiliza
outros produtos regionais de qualidade, como:
mel, frutos secos, compotas, vinhos, cabazes de
produtos bioldgicos, utensilios sustentaveis, etc.

CARATER DIFERENCIADOR

Este tipo de loja é a primeira em Portugal e
relne os principios da economia circular e da
sustentabilidade, proporcionando uma
experiéncia ao consumidor mais consciente e
responsavel com o meio ambiente.

Para a Fabrica do Azeite todos os produtos sdo
acompanhados por um percurso e uma histdria.
Uma impressao digital de impactos ambientais e
valores sociais que a empresa considera
importante transmitir para que esses elementos
sejam considerados pelo consumidor no
momento de compra.

O espaco € composto por uma mesa comunitaria
de madeira, onde o consumidor pode fazer
provas de azeite e outras iguarias regionais
como: queijos, enchidos, mel, frutos secos,
compotas, vinhos, entre outros produtos,
provenientes diretamente dos produtores.
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https://www.fabricadoazeite.pt/

A Fabrica do Azeite permite aos clientes assistir
a transformacdo da azeitona em azeite. Oferece
workshops com temas ligados a economia
circular e sustentabilidade, apresentacoes de
como as azeitonas sdo cultivadas, colhidas,
moidas e embaladas, unindo as fases do
processo com uma experiéncia sensorial através
das provas de azeite.

A empresa da destaque a produtos que
combatem o desperdicio alimentar, através do
upcycling e da valorizacdo de subprodutos. A
venda estdo disponiveis roupas sustentaveis de
algodédo biolégico e recorrendo ao tingimento
natural do bagaco de azeitona, um subproduto
do processo de producao de azeite.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.

CONSUMO SUSTENTAVEL DE ALIMENTOS
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Zuchan
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INICIATIVA: PORTUGAL

A iniciativa Future Taste, foi criada pela Auchan,
grupo multinacional de retalho, e € um espaco
dedicado a produtos e tendéncias inovadoras no
ambito alimentar. A Future Taste vem posicionar
a Auchan enquanto especialista alimentar, e tem
por objetivo democratizar o acesso a inovagao
alimentar, disponibilizando uma gama de
produtos que refletem determinadas tendéncias
alimentares  consideradas  disruptivas ou
inovadoras e que contribuem para a saude dos
consumidores e para a sustentabilidade
ambiental da cadeia de valor alimentar.

CARATER DIFERENCIADOR

A iniciativa promovida pela rede Auchan estd
alinhada com a estratégia Farm to Fork e
contribui para aumentar a literacia alimentar do
consumidor. Tomar consciéncia do impacto
ambiental da producdo de alimentos, conhecer
produtos diferentes e adaptados a contextos
emergentes ou realizar provas sensoriais
improvaveis, sdo atividades que podem ser
realizadas pelos consumidores nestes espacos.

A par da sensibilizacdo dos consumidores e da
promocao de mais e melhor literacia alimentar
por parte da populacdo, as cadeias de
distribuicdo tém um papel muito relevante na
definicdo do ambiente de compra e dos
estimulos a que o consumidor estd sujeito
quando estd a escolher os alimentos e produtos
que deve levar para casa e consumir. Neste
dominio, a iniciativa Future Taste agrega um
conjunto de boas praticas que colocam a
transparéncia e a saude do consumidor e do
planeta a frente dos interesses comerciais,
campanhas de marketing e promocdes, cujas
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https://www.auchan.pt/pt/alimen
tacao/future-taste/.pt/

marcas desejam a todo o custo destacar.

Para além disso, € reconhecido o papel da
distribuicdo na afirmacdo de novos produtos e do
sucesso da sua penetracdo no mercado. A
capacidade dos grandes grupos e cadeias de
supermercados negociarem pregos, assim como
de chegarem a um grande numero de
consumidores, faz com que estes produtos e
alimentos do futuro se tornem acessiveis e
possam ser experimentados e adquiridos pelo
consumidor a pregos competitivos, atraindo o
interesse de um amplo conjunto de
consumidores.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.

CONSUMO SUSTENTAVEL DE ALIMENTOS
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£ da nossa natureza,

PROJETO: PORTUGAL

A Academia de Reciclagem é um projeto Sumol+
Compal lancado no passado més de outubro e
que visa contribuir para a educacdo ambiental
dos consumidores, com o foco principal nos mais
novos, sensibilizando-os para a tematica da
literacia alimentar, designadamente na area das
bebidas, e das suas multiplas relacGes e
impactos, promovendo também a importéncia
das praticas de reciclagem e dos seus processos.

CARATER DIFERENCIADOR

O conceito concretiza-se em novos
espacos ludico-pedagdgicos, nos quais o publico
e os consumidores mais novos participam num
conjunto diverso de atividades de grupo, jogos e
desafios que reforcam a aprendizagem e onde se
poderdo tornar verdadeiros embaixadores de
uma alimentacdo saudavel e sustentdvel, assim
como da transicdo para a economia circular da
cadeia alimentar.

A empresa Sumol+Compal atua no setor
alimentar, mais concretamente na area de
transformacao e processamento. Ao longo dos
anos tem vindo a reforcar o seu compromisso
com a sustentabilidade e promocdo da saude
dos consumidores, sendo que apds esse
processo de transformacdo da marca, procura
formas eficazes de comunicar as mudancas para
que o consumidor as reconheca e valorize.

Fruto da sua atividade e experiéncia acumulada,
o projeto aborda em profundidade o tema da
reciclagem. A embalagem e os alimentos estdo
intrinsecamente ligados e foi este o mote que
permitiu juntar os dois temas e construir
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a nova identidade da Compal+Sumol: marca
amiga do ambiente e promotora da saude.

Destaque para o alinhamento deste projeto com
a oportunidade crescente de comunicacdo com
0s publicos mais jovens. Apesar de estar fora do
contexto virtual e recorrendo a pouca tecnologia,
a Academia de Reciclagem ¢é extremamente
eficaz em encontrar formas inovadoras de
interagir com o seu publico, convidando criancas
e familias a refletirem sobre o tema e a
dialogarem com a marca. Como resultado, a
Compal+Sumol consegue maiores niveis de
fidelizacdo de clientes, criando memorias
positivas resultantes de momentos em familia,
de descontracao e aprendizagem.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.

CONSUMO SUSTENTAVEL DE ALIMENTOS
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L TetraPak®

PROTEGE O QUE E BOM

PROJETO: SUECIA

O projeto Embalagem Conectada nasceu com o
objetivo de conectar os consumidores com os
alimentos, permitindo o acesso a informacdoes
adicionais e promover a interacdo através de cédigos
exclusivos inseridos nas embalagens. O projeto é
dsenvolvido pela Tetra Pack, uma empresa lider a
nivel mundial na disponibilizacdo de solucbes de
processamento e embalamento de alimentos,
fornecendo produtos seguros, inovadores e com
impacto positivo para o ambiente.

CARATER DIFERENCIADOR

As tecnologias digitais ditam o novo mote da
industria de alimentos e bebidas, que passa por
criar  mais  transparéncia, rastreabilidade,
controlo de qualidade e seguranga alimentar.

A Embalagem Conectada da Tetra Pack é um
exemplo que concretiza a enorme oportunidade
relacionada com a comunicagao e interacao
digital com os consumidores. O futuro € digital e
esse € o ambiente para novas conexdes entre
marcas e clientes. Na embalagem conectada, a
embalagem é capaz de assumir um novo papel,
enquanto elemento portador de dados, gerando
uma camada de transparéncia radical que depois
€ capitalizada com dinamicas e ferramentas de
interacdo com os clientes, potenciando a sua
fidelizacao.

Com esta solucdo a embalagem acaba por ser
uma porta de entrada para experiéncias
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divertidas e proximas do cliente. As marcas
podem criar campanhas de marketing interativas
através de jogos, aplicagdes mdveis dindmicas,
ludicas, mas também pedagdgicas, sendo a
embalagem o portal de ligaggo com o
consumidor.

Para o cliente Tetrapack, que sao os fabricantes
e transformadores alimentares, a embalagem
conectada oferece a possibilidade de controlar e
rastrear o histdrico e localizacdo do produto,
além de poder fazer a gestdo de desempenho e
de possiveis problemas que ajudardo a industria
a enfrentar os desafios globais do setor
alimentar.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.

CONSUMO SUSTENTAVEL DE ALIMENTOS
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START-UP: PORTUGAL

A Portugal Bugs é uma start-up que produz
alimentos sustentdveis a base de insetos. A sua
gama de produtos é vasta e inclui, granolas,
barras proteicas, farinha de insetos, insetos
temperados, chocolates, snacks e massa fusilli.

Para além de estar diretamente envolvida na
producao, a Portugal Bugs tem desenvolvido um
papel importante na promocao da utilizacdo e
consumo de produtos com incorporacdo de
insetos, seja na alimentacdo animal como na
dieta humana. Através da sua atividade, a start-
up pretende fomentar a partilha do
conhecimento, estando frequentemente presente
em reunibes técnico-cientificas ou conferéncias
na area da alimentacdo e sustentabilidade.

CARATER DIFERENCIADOR

Sendo um produto relativamente recente e
inovador no contexto da cultura europeia, a
start-up assume um papel de sensibilizagao e
consciencializagdo dos consumidores sobre a
utilizacdo e consumo de produtos a base de
insetos, assegurando fontes de comunicacdo
rigorosas e crediveis, sobretudo ao nivel de
estudos de impacto na saude e no ambiente,

baseados na ciéncia.

A Portugal Bugs esta assim alinhada com duas
das oportunidades identificadas na fase do
consumo alimentar. Por um lado, disponibiliza
uma fonte proteica extremamente sauddvel,
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www.portugalbugs.pt

ja que os insetos contém um valor proteico muito
elevado e ainda contam com a presenca de
praticamente todos os aminoacidos essenciais e
uma enorme variedade de micronutrientes. Por
outro lado, a start-up desempenha um papel
importante de sensibilizacdo da populacao para
esta alternativa alimentar cuja pegada ecoldgica
€ muito reduzida, quando comparada com as
alternativas dominantes no continente europeu.
Assim, a empresa desenvolve acées que
promovem a literacia alimentar do consumidor.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.

CONSUMO SUSTENTAVEL DE ALIMENTOS
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PROJETO: ESPANHA
A AIFOOD ¢ uma aplicacgo movel para
consumidores que coloca a inteligéncia artificial
ao servico da promocdo de habitos alimentares
mais sauddveis, com o supermercado como
aliado. Foi desenvolvida pela start-up espanhola

Al Talentum, concecao e
desenvolvimento de algoritmos de inteligéncia

especialista na
artificial e machine learning para diferentes
processos de tomada de decisdo. Para além da
alimentacdo, a start-up atua nas dreas da
energia, industria 4.0 e internet das coisas.

CARATER DIFERENCIADOR

A solucdo AIFOOD oferece um conjunto de
funcionalidades distintivas. Por um lado, permite
a personalizacdo da experiéncia de compra para
cada consumidor, isto é, recomenda produtos e
marcas adaptados as necessidades do cliente,
com base nos habitos de consumo que a
plataforma vai agregando, construindo um perfil
e tendéncias de compra. Para além disso, a
aplicacdo mdvel é um apoio muito presente no
processo de compra, na medida em que veicula
um conjunto de informacao detalhada sobre os
produtos existentes, bastando a introducao do
coédigo de barras ou QR code, identificando
informacao nutricional complementar presente
no rotulo e o impacto ambiental, desde a
producdo a distribuicdo do produto.
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https://www.aitalentum.com/aifood/

Toda esta informacao no ponto de venda permite
a criacdo de uma relacdo de confianca e
fidelizacdo do cliente que, complementarmente
com o estudo dos comportamentos de compra e
selecdo dos produtos por parte dos
consumidores, da aos supermercados informacao
valiosa dos produtos mais desejados, permitindo
a construcdo de estratégias de marketing
focalizadas e desenho de novas promocoes ou
campanhas.

De realcar também a componente social e de
interacdo entre utilizadores, que através da
criagdo de um perfil e avatar basico e da

definicdo dos seus interesses e habitos,
partilham opinioes, recomendacoes e
experiéncias alimentares com outros

consumidores, criando uma comunidade de
consumo saudavel e sustentavel que se motiva e
interage.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.
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BioCanteens

PROJETO: PORTUGAL

O Municipio de Torres Vedras aderiu ao projeto
“Rede de Transferéncia de BioCantinas”,
financiado no &mbito do programa europeu
URBACT (https://urbact.eu/). Este projeto visa
transferir as boas praticas do municipio francés
de Mouans-Sartoux (lider de projeto) no que
toca as refeicdes escolares com 100% dos
alimentos de origem bioldgica.

O municipio tem promovido o contacto direto
dos alunos com o processo de cultivo de bens
horticolas através da «criaggdo de hortas
comunitdrias e pedagdgicas nas escolas e jardins
de infancia, que s3o mantidas por alunos e
professores e envolvem anualmente cerca de mil
alunos. Paralelamente, as cantinas escolares
recorrem a produtores locais para se
abastecerem, contribuindo para a economia
local, reduzindo a pegada ecoldgica inerente ao
transporte e embalagem e garantindo produtos
sazonais, organicos e saudaveis no prato dos
alunos. Foi criada uma rede de confecao de
alimentos para IPSS, que providencia mais de 1
milhdo de refeicoes por ano assentes em
produtos organicos locais.

CARATER DIFERENCIADOR

A

Este programa vai de encontro a oportunidade
identificada para a fase do consumo alimentar
que diz respeito a responsabilidade do setor
Estado em intervir na promocdo de habitos
sauddveis alimentares da populacdo, garantindo
a sua disponibilidade a precos acessiveis,
fomentando os agentes econdmicos a ampliar a
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sua oferta e a desenvolverem produtos e
servicos alinhados com a estratégia do Prado ao
Prato. E importante referir que a introducao de
alimentos saudaveis e sustentdveis na dieta das
criangas do concelho de Torres Vedras se traduz
num programa abrangente, com elementos
distintivos nas diferentes fases

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.
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THE WORLD’S FIRST FOODVERSE

START-UP: INDIA

OneRare é o primeiro metaverso alimentar do
mundo, ou mais conhecido como Foodverse. A
start-up estd a ter enorme sucesso a trazer a
indUstria e a cadeia alimentar para a Web3
permitindo que as empresas e consumidores
criem experiéncias virtuais, NFTs e jogos de
comida e interajam com “foodies” (amantes de
comida) de todo o mundo.

Desde que o Facebook mudou o nome para
Meta, que o Metaverso tem sido associado as
tecnologias imersivas. O Meta reflete a transicao
dos ecrds a duas dimensdes para experiéncias
multissensoriais, como a realidade aumentada
ou realidade virtual para ajudar a construir a
préxima evolucdo da tecnologia social.

CARATER DIFERENCIADOR
As marcas e empresas procuram
constantemente captar a atencao dos seus
clientes, reforcando mensagens de marketing,
criando lacos e relagdoes de confianca. O
metaverso € a nova arena de comunicacdo com
determinados segmentos de clientes e
consumidores, utilizando mecénicas ludicas,
gamificadas e de entretenimento que criam
ligacbes positivas e disponibilidade para o
consumo e a compra.

A Onerare cria uma experiéncia virtual Unica
para Foodies, ao mesmo tempo que cria um novo
canal de marketing para a industria global de
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PLAYGROU!

Agorda De Camarao

Il PorTuGAL

Brawing from the Arab influence in Portugal, Agarda de Camardo is a

ONONO,

TIME SKILL SPICE

https://www.onerare.io/

alimentos e bebidas. O alcance da Onerare ¢é
impressionante:  trazendo chefs famosos,
restaurantes, programas de culindria populares e
marcas de alimentos para o publico da Web3
pela primeira por meio de NFTs e
experiéncias virtuais - oferecendo as empresas
plataforma global para envolver os
consumidores e monetizar experiéncias e
relacoes.

vez

uma

Assim, no Onerare os consumidores podem
produzir e cultivar ingredientes virtuais, comprar
alimentos no mercado, formular receitas e
experiéncias gastrondmicas, desenvolver menus
especiais para personagens do jogo e catering
criativo para eventos e festas Web3, etc.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.
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START-UP: I[TALIA

A start-up Orgao foi fundada em Milao com o
objetivo de reforcar as opgoes alimentares de
snacks e pequenas refeicdes saudaveis,
recorrendo a inovacdo, ao conhecimento mais
atual sobre superalimentos e a tecnologia de
alimentos. A Orgao desenvolve snacks
funcionais  com alto  valor  nutricional,
assegurando perfis de sabor semelhantes aos
snacks convencionais e muito apreciados pelos
consumidores.

A start-up especializou-se nas “super balls”,
snacks concentrados e faceis de transportar,
constituindo-se como uma poderosa fonte de
proteinas vegetais, fibras, vitaminas, minerais e
probidticos. A Orgao posiciona-se no segmento
dos alimentos funcionais, elaborados a partir de
combinacdes de superalimentos e probidticos.
Adicionalmente, as “super balls” produzidas tém
as seguintes caracteristicas e atributos: s3o cruas
(ndo cozinhadas, retendo por isso o seu valor
nutricional e propriedades), feitas a partir de
ingredientes bioldgicos, vegan, sem adicdo de
acucares, sem gluten, livre de OGM (organismos
geneticamente modificados), ou adicdo de
quimicos processados.

CARATER DIFERENCIADOR

A caracteristica inovadora dos produtos Orgao é
sobretudo a incorporagdo de alimentos
funcionais, consoante o propdsito de estimulacdo
de diferentes funcbGes do corpo: energia, anti-
oxidacdo, imunoestimulacdo, concentracao,
relaxamento ou libido.
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FUERZA

VIDA

https://www.onerare.io/

A criacdo destes produtos foi baseada na
utilizacdo ancestral das plantas como remédios
naturais. Além disso, cada “super ball” contém
probidticos microencapsulados para aumentar o
impacto positivo na saude.

Por exemplo, a super ball FUERZA foi
desenvolvida para pré ou pds treino de esforco
fisico. Assim o consumidor recebe um aumento
de energia, através de ingredientes como baoba

(embondeiro), ginseng e manteiga de amendoim.

*Imagens ilustrativas pertencem ao website da empresa.
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