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CADERNO AGUAS & SUMOS

— Enquadramento

CRESCE A PROCURA
PELO QUE E

natural

As opcoes dos consumidores,
marcadas por crescentes

e pertinentes preocupacoes,
relacionadas com uma
alimentacao mais saudavel

e equilibrada, fazem-nos
escolher aguas minerais

e de nascente

s estatisticas das aguas minerais e de nascente de
Portugal mostram, nos tltimos dez anos, uma
evolucao positiva das vendas de dguas minerais
naturais e de d4guas de nascente (mercado nacio-
nal e exportagdes), em volume de litros, de cerca
de 19%. Os dados sao da Associagdo Portuguesa
dos Industriais de Aguas Minerais Naturais e de Nascente, que
salienta que o consumo de agua engarrafada em Portugal tem
conhecido um crescimento sustentado ao longo dos tltimos
anos, conquistando um lugar de destaque no sector das bebidas.

Uma evolugdo que, segundo a associagao, resulta das op-
¢des dos consumidores, marcadas por crescentes e pertinentes
preocupagoes, relacionadas com uma alimenta¢do mais sauda-
vel e equilibrada. No entanto, se isolarmos os valores referentes
ao ano de 2020 verificamos que houve uma quebra de 5,4% em
litros e de 23,7% em embalagens de d4guas minerais naturais e
aguas de nascente.

Segundo os mais recentes dados da GlobalData (2019), cita-
dos no site da Associagdo Portuguesa dos Industriais de Aguas
Minerais Naturais e de Nascente, observa-se que o consumo
de dguas engarrafadas por habitante em Portugal (inclui Water
Coolers) estd nos 146,4 litros, situando-se dentro dos valores de
consumo médio na Unido Europeia (122,5), mas abaixo do con-
sumo médio em paises como a Italia (203,5), Alemanha (168,8)
e Hungria (148,3). Na cauda deste consumo encontram-se pai-
ses como a Suécia (10,6), a Finlandia (18,0), a Dinamarca (20,5)
e os Paises Baixos (29,3).

A mesma associagdo aponta que, segundo dados oficiais,
em 2019 o volume de negécios do sector das dguas minerais
naturais e das dguas de nascente foi de, aproximadamente, 224
milhdes de euros, com uma produgio superior a 1490 milhdes
de litros.

Nessa mesma altura o sector assegurava mais de 10 mil
postos de trabalho, entre os gerados directamente (entre 1400 e
1600 trabalhadores, considerando as varia¢coes sazonais) e indi-
rectamente, a jusante e a montante da actividade (como forne-
cedores, servicos ou distribuidores).

A associagdo faz notar que uma parcela importante deste
emprego contribuiu para atenuar as assimetrias regionais, con-
siderando que estd fixada em regides do interior do Pais, uma
vez que as 31 unidades de engarrafamento (predominantemen-
te nas regides interiores) nao podem ser deslocalizadas pelo
facto de terem de estar situadas na proximidade das nascentes.

Ja as exportagdes, que representam apenas 3% da producdo
nacional, chegam a cerca de 40 paises, sobretudo de mercados
emergentes e da didspora. Na Europa fica 54%, 28% segue para
Africa, 11,4% para a América do Norte, 5,6% para a Asia, 0,7%
paraa América do Sul e 0,3% para a Oceania. M
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Aguas do Algarve

Detentora da concessao de
abastecimento de agua para
consumo humano e tratamento de
aguas residuais para toda a
regido do Algarve, a Aguas do
Algarve esta empenhada em
accoes que promovam O
desenvolvimento sustentavel e a
consciéncia ecoldgica e hidrica
dos consumidores

desperdicio

s alteragoes climadticas estdo a afectar os recursos

hidricos e ecossistemas em todo o planeta. Portu-

gal ndo é excepgdo e ird enfrentar escassez hidrica.

Dai que se exija um conjunto de ac¢des por par-

te dos interlocutores nestas matérias. Na regido

algarvia, estdo a precaver-se para esta situagdo

através de ambiciosos investimentos que estao inseridos no Pro-
grama de Recuperagdo e Resiliéncia. A par destes, estd a ser feito
investimento numa estratégia com a vertente educacional da po-
pulagdo, incorporando o principio do uso eficiente aplicavel aos
objectivos da economia circular, na gestao dos recursos hidricos.
A Aguas do Algarve exerce duas actividades reguladas que
constituem servigos de interesse econdmico geral, indispensaveis




ao bem-estar das populagdes, ao desenvolvimento das activida-
des econdmicas e a protec¢do do meio ambiente: abastecimento
publico de 4gua e saneamento de dguas residuais (contrato até
2048), estando a preparar-se para exercer uma terceira activida-
de prevista no DL n.° 119/2019, que estabelece o regime juridico
de produgao de agua para reutilizagdo, obtida a partir do trata-
mento de dguas residuais, bem como da sua utilizagao.

Antoénio Eusébio, presidente da Aguas do Algarve, lembra
que o crescimento da empresa tem sido uma constante ao longo
dos anos. «O sistema multimunicipal de abastecimento de dgua
e saneamento do Algarve é dos investimentos mais importantes
dos ultimos anos no Algarve, ndo apenas do ponto de vista do
desenvolvimento sustentavel, da diversidade e complexidade téc-
nica, mas também no ambito da dimensao e extensao do inves-
timento na regido.» Além disto, também dotou a regido com um
sistema seguro, do ponto de vista da satide publica dos cidadaos,
melhorando os niveis de atendimento e promovendo a qualidade
ambiental, designadamente a qualidade da d4gua das praias, rios e
lagoas, que sdo factor essencial para o bem-estar da populagio e
para o desenvolvimento econémico e turistico da regido.

Um dos impactos mais gravosos das alteragdes climaticas é
0 que respeita ao aumento da frequéncia e severidade de perio-
dos de seca e escassez de d4gua. Dai que o presidente da Aguas do
Algarve sublinhe que, se por um lado a regido tem de ter a capa-
cidade de ser mais eficiente, consumindo menos dgua, por outro,
¢é fundamental concretizar os investimentos previstos para dotar
os sistemas de maior robustez e resiliéncia.

Recentemente, a empresa acabou uma empreitada muito
importante para o Barlavento, que é o refor¢o da ETA (Estagdo
de Tratamento de Agua) de Alcantarilha, onde tem uma nova
flotagdo com duas linhas que refor¢aram o sistema de filtragao
e tratamento da dgua para consumo humano. «Permite-nos
acrescentar 1200 litros por segundo ao que ja tinhamos, isto
para dar mais robustez e mais eficiéncia ao sistema. Com este
sistema gastamos menos energia, produzem-se menos lamas e,
por outro lado, conseguimos fornecer e ter maior capacidade de
abastecimento de dgua», salienta o presidente. No presente ano
estdo ainda a decorrer obras na Nova Reserva de Abastecimen-
to ao Barlavento (novo reservatdrio), foi lan¢ado o concurso para
uma secagem solar de lamas (Vila Real de Santo Antdnio), e, em
breve, iniciar-se-a a obra de melhoria do sistema de saneamen-
to de Aljezur, o qual prevé a elimina¢ao da ETAR do Rogil e do
Carrascalinho. Acresce todo o investimento associado ao Plano
de Resiliéncia e Recuperagao, que complementa o Plano de Efi-
ciéncia Hidrica, e vem contemplar medidas para o Algarve (no
que respeita a responsabilidade da Aguas do Algarve) para que
consigam ter, até 2026, «um sistema mais robusto, que garanta o
fornecimento de dgua continuo em quantidade e qualidade, con-
siderando os reflexos das alteragoes climaticas», acrescenta.

A Aguas do Algarve assume um forte compromisso com o
desenvolvimento sustentavel, composto por um vasto conjunto
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Anténio Eusébio, presidente da Aguas do Algarve

de principios, os quais estdo também ancorados na conservagao
dos recursos naturais. «A preservagdo ambiental estd incorpo-
rada em todas as actividades e ac¢des que a empresa opera na
regiao», assegura Teresa Fernandes, coordenadora de Comu-
nicagdo da Aguas do Algarve, sublinhando que a comunicagio
acompanha a visdo e estratégia de desenvolvimento da activida-
de, estando assente no compromisso com a sustentabilidade.

«O planeamento estratégico da comunicagao estda em perma-
nente desenvolvimento e adaptagéo as diferentes situagoes, sen-
do realizado em coordenagdo com a Administragdo da Aguas do
Algarve», conta a responsavel.

SENSIBILIZACAO DOS CONSUMIDORES

Existe um investimento continuo da comunica¢do na sensi-
bilizagdo dos consumidores para as questdes associadas ao de-
senvolvimento sustentavel e consequente consciéncia ecolégica,
bem como para a importancia da contribui¢do, quer da empresa,
quer de todos, para a conservagao dos ecossistemas e da biodi-
versidade, ndo apenas da regiao, mas de todo o Pais.

«E fundamental evidenciar que o valor da 4gua ultrapassa o
seu valor monetario! A dgua é um recurso essencial a vida e fun-
damental para o desenvolvimento social e econémico de qual-
quer regido», alerta, sublinhando que a melhoria da eficiéncia
hidrica é uma obrigagao partilhada, tratando-se de um recurso
limitado que urge ser preservado.
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Aguas do Algarve

| Teresa
Fernandes,
coordenadora
de Comunicacao
da Aguas

do Algarve

A responsavel acredita que o consumidor de hoje esta mais
atento as questdes ligadas a preservagdo do ambiente, valori-
zando as boas praticas da empresa em prol do desenvolvimen-
to sustentdvel da comunidade. «A nossa aposta na formagio de
consumidores mais conscientes e sustentdveis, através das va-
rias ac¢oes de comunicagéo e sensibilizagdo que desenvolvemos
ao longo de todo o ano, tém, claramente, sido excelentes opor-
tunidades para criar e cimentarmos uma relagao de confianga e
de compromisso, ndo apenas com os nossos stakeholders, como
com a populagdo em geral, de que, obviamente, nos orgulha-
mos», refere Teresa Fernandes.

Ciente de que o desperdicio de 4gua ¢ um dos maiores pro-
blemas do mundo actual, que se tem agravado nas tltimas dé-
cadas (nomeadamente no Algarve) e que, em Portugal, cerca de
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Com actividade iniciada em 2000, a Aguas do Algarve
(pertencente ao Grupo Aguas de Portugal) é detentora da
concessao de abastecimento de dgua para consumo
humano e tfratamento de dguas residuais para tfoda a regiao
do Algarve. O actual sistfema multimunicipal de abastecimen-
to de agua e saneamento do Algarve foi criado em 2019, por
um periodo de 30 anos, através do Ministério do Ambiente

e Transicao Energética. Este contrato viabiliza investimentos
imporftantes para a melhoria dos servicos de dguas e para
conservar e reabilitar infra-estruturas, reforcando a resilién-
cia do sistema para enfrentar as alteracoes climaticas.

A totalidade dos investimentos jd efectuados no Sistema

de Aguas e de Saneamento aproxima-se dos 700 milhoes

de euros, permitindo a empresa afirmar que «a percentagem
de populacao abrangida por estes é da ordem dos 99%».

3100 milhoes de m® de dgua sdo desperdicados por ano (o que
corresponde a 41% da procura total deste bem essencial), a Aguas
do Algarve muniu-se da comunicagdo para sensibilizar para o
desperdicio. «A regido algarvia podera enfrentar uma grave si-
tuagdo de stress hidrico ja nos préximos anos e sé uma real mu-
danga nos nossos habitos, enquanto consumidores, pode travar
esta realidade», lembra a responsavel, que é a face visivel de uma
empresa preocupada com o futuro.

Face a esta problematica, foi criada uma campanha de sen-
sibilizagdo, com o objectivo de fomentar consciéncias colectivas
relativamente ao valor da dgua e & imperativa necessidade da
mudanga de comportamentos relativamente ao consumo e si-
multdneo desperdicio. «Alertar a populagao, através da realiza-
¢ao de diferentes acgdes, para a hipdtese de escassez muito antes
da dgua faltar nas torneiras, é essencial», comenta. E acrescenta
que a experiéncia tem-lhes mostrado que estes modelos de ac¢oes
tém vindo a contribuir de forma muito positiva para o esclareci-
mento e refor¢o da sensibilizacao dos cidadaos para os proble-
mas ambientais. «Através destas ac¢des, pretendemos contribuir
para a existéncia e formagdo de um maior numero de cidadios
informados e activos nestas questdes, que garanta o envolvimen-
to e, acima de tudo, um compromisso pessoal e organizacional
na gestdo activa para a existéncia de um futuro sustentavel tam-
bém para as geragoes vindouras.»

Numa época em que os consumidores sdo “bombardeados”
com mensagens e estimulos que lhes chegam de todos os lados, a
Aguas do Algarve enveredou pela aposta na criatividade e no hu-
mor como estratégias para implementar uma comunicagao mais
eficiente. «O humor é uma poderosa ferramenta de comunica-
¢do, que nos permite uma excelente oportunidade de interac¢do
com o publico num plano mais emocional e em comportamentos
comuns e facilmente reconhecidos pela maioria do publico. Pode
ser utilizado para despertar consciéncias para questoes do nosso
quotidiano, como as que se prendem com a eficiéncia hidrica.»

Teresa Fernandes explica que ao distanciar-se do tom institu-
cional que caracteriza este tema e apostar num tom de eloquén-
cia visual assente numa linguagem humoristica, provocatdria e
satirica, exige-se a audiéncia um maior exercicio de inteligéncia
interpretativa, que obriga um consumo activo da informacgao
(assimilac¢do, processamento e conclusdo) em vez do habitual
consumo passivo (assimila¢ao).

O compromisso da Aguas do Algarve para o futuro assenta
em continuar a comunicar proactivamente com os seus stakehol-
ders e restantes publicos, investindo em novos canais de comuni-
cagdo, apostando cada vez mais nos canais digitais, preservando
a proximidade e aumentando as relagdes de confianga e de noto-
riedade dentro e fora da regido. Sem esquecer as parcerias estra-
tégicas com um vasto conjunto de entidades e empresas que tor-
nam mais eficaz o esfor¢o da comunicagao junto da comunidade.

Por fim, mas ndo menos importante, Teresa Fernandes des-
taca o refor¢o na comunicag¢ao interna, mais aspiracional e ins-
piracional, potenciando o trabalho de todos os que diariamente
trabalham na Aguas do Algarve. M
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Grupo Aguas de Portugal

A SERIO?

nao siga maus exemplos!
EVITE o des erdicio
de 3 100 milhdes de m? de agua sdo urgente proceder a uma profunda alteragao das

desperdicados por ano, o que corresponde a nossas rotinas e a uma significativa reducao dos

41% da procura total deste bem essencial. DESPERDICAR HOJE JReHENY LR
E FALTAR AMANHA

Para que a agua nao falte nas nossas torneiras
num futuro mais proximo do que imaginamos, &

O desperdicio de agua é um dos maiores
problemas do mundo atual. Em Portugal, cerca

A regido algarvia podera enfrentar uma grave
situacdo de stress hidrico ja nos proximos anos e so
uma real mudanca nos nossos habitos enquanto
consumidores pode travar esta realidade.

O problema tem-se agravado nas ultimas
décadas e, nomeadamente no Algarve, regista-se
jd um risco concreto de escassez de agua, fruto das
alteragoes climaticas e da escassez de chuva na regiao,
mas também do estilo de vida e dos habitos de consumo
da populacdo que potenciam elevadas taxas de Para um futuro com agua: Seja responsavel, reduza o
desperdicio. desperdicio e USE APENAS A AGUA NECESSARIA.

Q POR UM FUTURO COM AGUA
USE APENAS A NECESSARIA Informe-se em www.aguasdoalgarve.pt
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EPAL

VALORIZACAQ DA

agua da
torneira

NA COMUNIDADE

A comunicacao do valor da agua
da torneira junto da comunidade
tem sido um dos focos da EPAL

ao longo dos ultimos anos, com

o desenvolvimento de um conjunto
de iniciativas que promovem o
seu consumo e sensibilizam para
um uso eficiente e sustentavel

ara dar continuidade a este propdsito, a EPAL lan-
¢ou recentemente quatro projectos inovadores que
reforgam a relagcdo da marca com todos os clientes e
a comunidade: a colecgio “Aqui Bebo Agua da Tor-
neira”; os Bebedouros de Lisboa; o jarro Gota e a co-
lecgdo de chavenas de café “Bicas com Historia”.

A colecgdo “Aqui Bebo Agua da Torneira” é um projecto de-
senhado em parceria com a Zomato, em prol da economia circu-
lar e da promogéo de boas praticas ambientais, que desafia os res-
taurantes de Lisboa a disponibilizarem dgua da torneira aos seus
clientes, sensibilizando para um consumo mais sustentavel e para
aredugao da utilizagao de garrafas de plastico de uso unico.

Este projecto inovador arrancou em 2020 — antes da legis-
lagao que hoje exige a toda a restauragdo a disponibilizagdo da

agua da torneira aos seus clientes —, com um conjunto de mais de
30 restaurantes que se uniram a EPAL e & Zomato para a adop-
¢ao de habitos e comportamentos mais verdes. Sao também par-
ceiros a Camara Municipal de Lisboa, o Turismo de Portugal, a
ZERO e a Lisboa E-Nova.

“Bebedouros de Lisboa” é uma iniciativa que nasceu no ano
em que Lisboa recebeu o galardao de Capital Verde Europeia
2020, tendo em vista dotar a cidade com uma rede de 200 bebe-
douros mais modernos e inclusivos. Estes equipamentos urbanos
para instalagdo exterior retinem trés fungoes: a do bebedouro
tradicional, a do dispensador de dgua, que permite fazer refill de
garrafas pessoais reutilizaveis, e um bebedouro para animais. Os
bebedouros podem ser localizados acedendo a app H,O Quality,
onde também é possivel consultar a qualidade da 4gua em qual-
quer ponto da cidade.

Por sua vez, em resultado de uma parceria entre a EPAL e
a Bordallo Pinheiro, o jarro Gota, pega exclusiva que acolhe a
agua, simboliza a presen¢a que a EPAL tem em todos os momen-
tos da vida. Por fim, a colec¢do de chavenas de café “Bicas com
Histéria” integra quatro chavenas de café que representam os nu-
cleos do Museu da Agua da EPAL e coloca em destaque as duas
bebidas mais consumidas no mundo, dgua e café, langando o
convite para conhecer a histéria e o patriménio da dgua. A colec-
¢ao resulta de uma parceria entre a EPAL e a Vista Alegre, numa
simbiose entre o café e a histéria da dgua na cidade de Lisboa. M
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A personalidade de Frize é
igual a da terra que a fez
nascer: irrequieta, borbulhante
e cheia de vida. E tem sido
essa irreveréncia que tem
animado a categoria das 4aguas
com gas desde o primeiro dia

s aguas sao uma categoria cada vez mais em linha

com o consumidor do presente e do futuro. As-

siste-se a uma alteragdo nos estilos de vida onde o

consumidor, cada vez mais atento ao que consome,

procura alternativas o mais naturais possivel, pelo

que esta ¢ uma categoria com tendéncia de consu-
mo crescente, ndo s6 em Portugal, mas a nivel mundial.

AGUA FRIZE, UMA AGUA CRIADA PELA
NATUREZA QUE JA SAI DA TERRA COM GAS

Em Vila Flor, entre as montanhas do Vale da Vilariga, na lin-
da provincia de Tras-os-Montes e Alto Douro, nasce Frize.

Vila Flor é uma terra rica em historia, tradi¢oes, monumen-
tos, paisagens e locais naturais de rara beleza, que se da a conhe-
cer pela simplicidade das suas gentes. Conhecida por tudo aquilo
que a Natureza nos dé no seu estado mais puro, dos quais se des-
tacam o azeite, as améndoas e, claro, a Agua Frize.

A natureza de Frize é irreverente desde a nascente. Surgiu de
um acto de provocagdo da terra, que decidiu tremer ha milha-
res de anos, dando origem a falha da Vilari¢a, uma falha regional
com centenas de quilometros de extensao, que se desenvolve des-
de Espanha a norte até a zona da Serra de Estrela.

Esta falha regional, que corresponde a uma zona muito frac-
turada, permite a circulagao de dgua a grande profundidade. As
dguas das chuvas que se infiltram na zona da falha a norte conse-
guem progredir até 2000 metros de profundidade.

Ao longo deste trajecto a 4gua adquire, por dissolugao, com-
ponentes das rochas por onde circula, enriquecendo assim a sua
composi¢do em sais minerais.

Apesar da sua circulagdo profunda e da sua elevada minera-
lizagdo, ela no é captada como uma dgua lisa. A elevada frac-
turagao desta zona permite também que ascenda diéxido de
carbono das zonas mais profundas da terra. A dgua que circula
em profundidade mistura-se com esse didxido de carbono, o que
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contribui para a sua natural carbonatagio. Este processo dé ori-
gem, quando ascende precisamente na depressao que correspon-
de ao Vale de Vilarica, a uma dgua de elevada mineralizagdo, que
ja incorpora naturalmente o gds natural, que se designa por uma
dgua mineral gasocarbénica natural.

As dguas minerais naturais que nascem com gas natural sao
raras em Portugal, existindo apenas quatro dguas e Frize é uma
delas. O que a distingue das demais é a sua alta mineralizagdo, a
maior do Pafs, e a sua atitude irreverente e disruptiva.

A NATUREZA DE FRIZE
SEMPRE VEIO A TONA

Frize sempre trouxe a sua irreveréncia a categoria das aguas
com gas. A sua personalidade ¢é igual a da terra que a fez nascer:
irrequieta, borbulhante e cheia de vida.

Nasceu como uma marca alternativa para o consumo de
aguas com gas, que associa a naturalidade do seu produto a mo-
mentos de socializagdo e de prazer, um universo até aqui ocupa-
do por outras categorias. Foi assim contra o estabelecido numa
categoria historicamente ligada a momentos de ma disposicao.
Coube a Frize quebrar esse esteredtipo ao langar, em 1994, uma
marca diferenciadora e irreverente, que veio agitar as aguas
numa categoria que tinha um consumo muito classico. Nasce as-
sim uma marca que se apresenta como a “Agua com gds até para
quem nao gostava de dgua com gas”.
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E uma marca que questiona convengdes estabelecidas desde a

sua criagdo. E refor¢cando essa irreveréncia inaugurou o territério
do prazer nas dguas com gds ao langar, em 2002, Frize Limao, a
primeira dgua com gas com sabor em Portugal, reinventando e
rejuvenescendo a categoria.

Ainda muito presente na memdoria dos consumidores, sobre-
tudo entre os 26 e os 50 anos, 0s anincios em jeito de stand-up
comedy protagonizados por Pedro Tochas, que desconstréi os
esteredtipos da dgua com gas medicinal. Com o humor, Frize fez
rir e trouxe sabor ao mundo das dguas com gas. Sempre bem-
-disposta. Esta atitude constante de surpreender o consumidor,
mantendo a sua atitude e personalidade irreverente, faz parte do
ADN da marca, e por tudo isso Frize é reconhecida, acima de
tudo, pela sua atitude e irreveréncia.

Com a crescente preocupagdo do consumidor que, cada vez
mais atento ao que consome, procura alternativas mais sauda-
veis, a marca sentiu necessidade de comunicar a sua naturalidade
de forma mais clara ao consumidor, apresentando-se assim como
a bebida ideal que associa prazer a naturalidade. Com este desa-
fio em méos, Frize encontrou uma forma proprietaria de falar da
sua naturalidade e iniciou em 2018 um caminho de comunica-
¢do focado em comunicar a sua origem e o seu pilar de 4gua, sem
perder a sua identidade bem disposta e irreverente.

Na campanha “O Segredo mais bem guardado da Natureza”
Frize desvendou que é uma dgua com gas 100% natural de Vila
Flor, Tras-os-Montes, e que todos os sabores de Frize nascem
desta mesma dgua.

Em 2020 Frize reposicionou-se com uma nova identidade
e assinatura — Frize. Agita as Aguas -, que veio reforgar as suas
credenciais de naturalidade e prazer e comunicar de forma mais
premente o universo associado a categoria de dguas, sem perder
a sua atitude.

Esta irreveréncia, que sempre esteve presente na marca desde
a sua cria¢do, é materializada através de uma imagem que tem

a dgua enquanto elemento central. Uma dgua irrequieta, borbu-
lhante e cheia de vida, que brotou de uma terra irreverente como
a propria Frize.

A representagdo da Natureza no packaging transmite, de for-
ma clara, a ideia da pureza e naturalidade da Agua Frize. Além
disso, a fruta real reforca os codigos de sabor, appetite appeal e
naturalidade. No centro da identidade, a origem Vila Flor trans-
porta-nos para o local exacto onde nasce Frize.

Mas nao deixa de ter o seu lado descontraido muito a la Fri-
ze, e para os consumidores que ainda ndo repararam, se olharem
mais atentamente vao ver que as montanhas sdo também em si
papa-figos, passaros tipicos da regido de Tras-os-Montes.

Neste momento, e até ao final de Setembro, esta a decorrer
uma campanha que apresenta, de forma divertida e descontrai-
da, a origem Vila Flor e a naturalidade da Agua Frize, estabele-
cendo uma maior ligagdo a Natureza. Perfeitamente Natural - o
mote desta campanha - é a melhor descri¢do de Frize, uma dgua
100% natural como todas as coisas que a Natureza nos dd. Sim-
ples, transparente e sem artificios, mas viva e borbulhante.

AUSCULTACAO DOS CONSUMIDORES
E INOVAGCAO IRREVERENTE

A estratégia da marca do universo Sumol+Compal foi sem-
pre marcada pela atitude constante de surpreender o consumi-
dor, questionando o que esta estabelecido através de inovagao e
comunicacio regular de novos sabores e até mesmo com a iconi-
ca forma diferenciadora da sua garrafa.

Neste caminho, Frize langou a sua primeira agua, a mae de
todas, a sua Agua Frize com gas 100% natural, apresentando-se
como uma dgua com gds para os momentos de socializagio e
prazer. Mais tarde, ao juntar sabores a sua agua mineral com gas
natural, criou uma nova categoria de d4guas com gas com sabor
que revolucionou o mercado de bebidas. Neste pilar a marca tem
inovado constantemente, langando sabores originais e exdticos.
Limao foi o primeiro sabor da marca e é o que tem uma maior
expressdo, mas Frize tem outros sabores para ir ao encontro das
preferéncias dos consumidores, como o de Groselha, Lima Pepi-
no Gengibre, Tangerina e Maracuja.

Mais recentemente, voltando na busca pela bebida 100% na-
tural perfeita, juntou a sua 4gua um subtil sabor a liméo e langou
Frize Rodela, uma inovagdo que questiona os habitos pré-insti-
tuidos de consumo, mimetizando um comportamento existente
no consumidor, ao recriar comercialmente numa garrafa o hébi-
to de colocar uma rodela de limao na sua dgua com gés. Rodela
¢ uma proposta de naturalidade, com apenas dois ingredientes:
Agua Frize e aroma natural de Limdo. Uma proposta de prazer
subtil, ndo doce. A tinica bebida no mercado de dguas com gés
que junta sabor e 100% de ingredientes naturais.

E desta forma que a marca se tem afirmado no mercado das
bebidas, em particular das dguas, caracterizando-se sempre pela
constante ausculta¢do do consumidor e por uma atitude irreve-
rente e inovadora. M
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A Agua de Luso conta com
quase 170 anos de histoéria,
mantendo-se intocada desde
as profundezas do aquifero
da Serra do Bussaco até ao

engarrafamento. Com uma forte
componente de sustentabilidade,
tem vindo a introduzir
materiais reciclados nas suas
embalagens em prol de uma menor
pegada ambiental

om origem na Serra do Bussaco, e com quase 170

anos, a Agua Mineral Natural de Luso assume-se

como um recurso de excep¢do que tem na sua ori-

gem o segredo mais bem guardado, sendo esta uma

das particularidades que fazem desta uma agua es-

pecial. «Desde a queda das chuvas, a dgua ¢ filtrada

lentamente pela Serra do Bussaco. Este processo de filtragao leva

em média 1000 anos e acontece a centenas de metros de profun-

didade, estando a Agua de Luso protegida e preservada na serra,
intocada, até ser engarrafada.

Este processo cria uma dgua nobre com caracteristicas inicas

- baixa em sédio e muito pouco mineralizada -, influenciada por

toda a envolvéncia da Serra do Bussaco, desde o tipo de flores-



tacdo, o clima, subsolo e rochas», explica Sara Ornelas, gestora
de Marketing de Aguas e Refrigerantes da Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas.

A responsavel assegura que as suas caracteristicas tornam-na
numa dgua muito equilibrada que, por exemplo, é conveniente
para a preparacgdo dos alimentos para lactentes ou indicada para
dietas com baixo teor de sédio.

«Naturalmente filtrada e leve, sem quaisquer tratamentos
quimicos e extraida por artesianismo natural repuxante, a Agua
de Luso tem padrées de qualidade elevados, que garantem o res-
peito pelas caracteristicas originais da dgua», real¢a Sara Orne-
las. Os prémios conquistados nos diferentes concursos nacionais
e internacionais, como, por exemplo, recentemente no Monde
Selection, representam e reflectem o compromisso da Agua de
Luso com a qualidade e respectivo controlo em todo o processo,
desde a captagao desta dgua mineral natural, ao engarrafamento
e até a distribuicao. «Sdo um reconhecimento do nosso empenho
em oferecer diariamente aos nossos consumidores produtos tni-
cos e um refor¢o da nossa estratégia de inovagdo», conta a res-
ponsavel de Marketing.

Para reforcar a origem natural da Agua Mineral Natural de
Luso, a marca langou uma campanha digital com enfoque na
Serra do Bussaco, dando conta das suas mais-valias. «A mais re-
cente campanha digital de Agua de Luso destaca o mais impor-
tante: a sua origem unica e revela as particularidades desta dgua
mineral natural tdo especial, dando a conhecer ao ptblico mais
sobre a histéria desta d4gua centendria, que se mantém intocada
desde as profundezas do aquifero até ao engarrafamento», expli-
ca a gestora de Marketing de Aguas e Refrigerantes da Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas.

Recentemente, a Luso apostou no ecodesign, dando origem
a uma nova garrafa PET de 50 cl responsével por diminuir 38
toneladas eq CO,, tendo criado também o Ecopack, uma caixa de
10 litros. «Este produto simboliza mais um passo no sentido da
reducdo dos impactos ambientais, pois é facil de reciclar, conve-
niente e facilita a utilizacdo de garrafas reutilizaveis pelos nossos
consumidores», diz a gestora de Marketing, afirmando que este
produto tem verificado uma boa receptividade no mercado.

Sara Ornelas refere que a aposta na sustentabilidade é cada
vez mais valorizada pelos consumidores, reflectindo-se nas suas
decisdes de compra. «Cada vez mais os consumidores valorizam
novas experiéncias de consumo que respondam as suas necessi-
dades. Neste sentido, a sustentabilidade é um factor muito va-
lorizado, a par da confianga, a origem local e a conveniéncia»,
afirma Sara Ornelas.

UM PERCURSO HA MUITO INICIADO

Ao longo dos anos, muitas tém sido as iniciativas desenvol-
vidas que contribuiram para a preserva¢do e conservagio da
natureza e da biodiversidade na Serra do Bussaco, protegendo e
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valorizando o patrimoénio hidrico e natural do Luso, onde nasce
a Agua Mineral Natural de Luso. E, em simultaneo, promovendo
habitos de vida saudaveis.

A Fundagao Luso tem na sua missao a protec¢ao ambiental e
a sustentabilidade, assumindo-se como a primeira em Portugal a
associar as competéncias de uma empresa aos interesses de uma
regido onde se encontram recursos indispensaveis a actividade
econémica. «Promovemos plantagdes de arvores e arbustos au-
téctones na Serra do Bussaco e isto pressupde também a limpeza
dos terrenos contra plantas invasoras, que alteram a morfologia
do terreno, o que, a jusante influencia as caracteristicas do pro-
duto. Temos ainda vigilancia permanente de forma a salvaguar-
dar possiveis acidentes, dai a nossa ligagdo muito préxima a Fun-
dagdo Mata do Bussaco, que gere a serra», afirma Sara Ornelas.

Com a sustentabilidade no seu ADN, a Luso tem vindo a
assumir varios compromissos em prol do planeta, como, por
exemplo, o uso de garrafas de vidro retornaveis que sdo utiliza-
das, em média, 40 vezes. A marca considera-se ainda pioneira a
nivel mundial no que respeita a redugao da altura das capsulas
das garrafas PET. «Desde sempre que fazemos uma gestdo sus-
tentavel do nosso recurso natural e do ecossistema envolvente,
assentando o nosso trabalho em trés pilares essenciais: reduzir,
reutilizar e reciclar», afirma Sara Ornelas.
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Nesse sentido, a marca tem desenvolvido ao longo dos anos
diferentes iniciativas que atestam o seu compromisso para com o
ambiente e a sustentabilidade.

Desde 2010, a Agua de Luso ja conseguiu reduzir em 30% o
PET utilizado na composigao das garrafas, que sdo totalmente
reciclaveis. Em 2018, os rétulos de papel das garrafas passaram
a ser provenientes de florestas sustentaveis com certificagdo FSC
— Forest Stewardship Council. E, em 2019, a Agua de Luso foi
distinguida com uma certificagao, norma que atesta as melho-
res praticas ambientais, atribuida pela Associagdo Portuguesa de
Certificagdo (APCER).

Foram ainda instalados 3150 painéis fotovoltaicos na unida-
de de engarrafamento da Agua de Luso, representando 20% de
redugdo do consumo energético.

A marca é também responsavel pela exploracdao e manu-
tencdo do ecossistema onde a captagao se localiza, sendo a pro-
tecgdo garantida por um rigoroso plano de exploragao e atenta
vigilancia, exercida sobre um perimetro de protecgdo que se en-
contra legalmente definido.

A responsavel real¢ca ainda que a marca Luso tem sempre em
vista o apoio a sua comunidade. Exemplo disso foi a plantagio de

35 mil drvores na Serra do Bussaco, resultante de uma ac¢do em
que, por cada inscrigdo na Meia Maratona de Lisboa de 2019, a
Agua de Luso comprometeu-se a plantar uma 4rvore.

NATURALIDADE.. COM UM TOQUE DE FRUTA

Foi através da Luso Fruta que a marca deu entrada no seg-
mento das aguas aromatizadas. «A Luso Fruta foi lancada para
responder a um estilo de vida mais saudavel, uma bebida equili-
brada e sauddvel, com Agua de Luso e sumo de fruta, sem coran-
tes, conservantes, edulcorantes e sem agucares adicionados, con-
tendo apenas os agticares naturais da fruta», conta a responsavel,
referindo que os principais consumidores sao jovens adultos que
procuram um estilo de vida equilibrado e optam por alternativas
mais saudéveis, principalmente no momento da refeicao.

A marca Luso Fruta continua a promover os estilos de vida
saudaveis através de uma oferta alargada de sabores naturais. O
langamento mais recente, no ano passado, foi Luso Fruta Maga,
que refor¢ou a oferta da marca, que ¢ hoje composta por Luso
Fruta Frutos Vermelhos, Luso Fruta Limao, Luso Fruta Goiaba e
Toranja e Luso Fruta Melancia. Para os mais pequenos, a partir
dos trés anos, existem a Luso Fruta Kids TuttiFrutti e Luso Fruta
Kids Morango.

MERCADO (NOVAMENTE) EM CRESCIMENTO

Sobre o consumo de dgua engarrafada no mercado portu-
gués, Sara Ornelas sublinha que, eliminando o efeito do encer-
ramento dos estabelecimentos do canal Horeca (consequéncia
da pandemia), o mercado de dguas lisas engarrafadas continua
a evoluir positivamente. «Na Distribuicdo Moderna assistiu-se a
um grande pico de consumo, no periodo pré-confinamento que,
entretanto, ja estabilizou. Hd, no entanto, uma parte do consu-
mo de dgua que estava directamente relacionado com o Turismo,
com grande incidéncia nas unidades hoteleiras, que ainda esta
em recuperagao», vinca.

Sara Ornelas salienta que quer a Luso e a Luso Frutas man-
tém a lideranga nos seus segmentos. Segundo os dados da Niel-
sen, a Agua de Luso fechou o ano de 2020 com uma quota em va-
lor de 19% em Portugal, na categoria de dguas lisas. Por sua vez,
Luso Fruta registou uma quota de 86% em valor no segmento de
aguas com sabor sem gas.

Para a categoria de dguas, e apesar do contexto pandémico, o
mercado externo é bastante dinamico, e o ano de 2020 registou
uma performance muito positiva.

«De salientar que os Estados Unidos da América sao um pais
muito relevante para a Agua de Luso, bem como os paises com
uma forte presenga da comunidade portuguesa, tais como Ca-
nadd, Suica e Franca. Estamos atentos a novas geografias, bene-
ficiando das sinergias da rede de distribuicdo internacional do
Grupo Heineken, ao qual pertencemos», refere Sara Ornelas,
acrescentando que a Agua de Luso estd presente em mais de 40
mercados por todo o mundo. M
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E a naturalidade e a frescura
de Pedras que tornam a marca
numa referéncia no mercado,

um percurso iniciado ha 150
anos e que tem vindo a
conquistar os portugueses,
acrescentando cada vez mais
alternativas para quem procura
opcoes naturais e refrescantes
para o seu dia-a-dia

T RICA EM MINERAIS =

A NATUREZA DE SEMPRE



edras Salgadas celebra 150 anos de histdria e de

preservagao deste bem precioso que a Natureza nos

oferece: a égua. Como tal, existem muitos momen-

tos-chave numa marca que soube manter a sua rele-

vancia no dia-a-dia dos portugueses, geragao apds

geragao. Foi em 1871 que a marca deu inicio a sua
histéria, com a primeira exploragdo oficial das dguas termais
de Pedras Salgadas, local onde viriam a ser criados balnearios
termais, oito anos mais tarde. «A sua evolugdo levou a que se
tornasse lider nas dguas em Portugal e ndo sé uma das marcas
mais conhecidas no Pais como aquela que dd nome a categoria
das dguas com gas ha vérias décadas, o que demonstra a sua tra-
di¢do e notoriedade», afirma Vasco Ribeiro, manager de Outras
Categorias e Mercados Globais do Super Bock Group. Pedras ¢
uma agua mineral natural gasocarbonica, ou seja, com gas 100%
natural, que nasce intocével nas profundezas da regido de Tras-
-os-Montes, sendo captada directamente da fonte, preservando a
sua composi¢ao até chegar ao consumidor.

O seu reconhecimento tem sido atestado pelas inimeras dis-
tingdes que foi recebendo ao longo dos anos. O primeiro prémio
foi atribuido em 1873, na Exposi¢do Internacional de Viena, na
Austria, e soma, até hoje, mais de 60 distingdes, onde se desta-
cam galarddes atribuidos pelo Monde Selection de la Qualité ou
pelo International Taste & Quality Institute.

A década de 70, por sua vez, ficou marcada pelas primeiras
campanhas de publicidade da marca, assentes no mote “Todas
as horas sdo boas para beber Agua das Pedras”, bem como pela
inauguragdo da actual unidade industrial de Pedras Salgadas.

Sem desfocar das suas credenciais de raridade e naturalida-
de, Pedras soube modernizar-se e inovar. Em
2004, tornou-se a primeira marca em Por-
tugal a langar um six-pack com sistema de
abertura fécil e, em 2006, reforcou a estraté-
gia de lancamento de produtos inovadores ao
introduzir no mercado a primeira gama de
aguas com gas com sabores, com ingredientes
naturais e sem conservantes. «Nascia assim a
gama Pedras Sabores, que hoje desempenha
um papel muito importante no desenvolvi-
mento da marca, liderando na sua categoria»,
recorda Vasco Ribeiro.

Ao nivel da comunicagio, Pedras tem
vindo a manter a proximidade e a promover
uma rela¢ao mais emocional com os consu-
midores, centrando a mensagem nas creden-
ciais de naturalidade e nos seus beneficios.
«Neste contexto, foi ja em 2019 que assumiu
o0 seu compromisso com a Natureza — e a sua
preservagdo —, tendo-se evidenciando as ra-
z0es pelas quais Pedras é uma dgua tnica e a
escolha perfeita para refrescar em diferentes
ocasioes de consumo», explica o responsavel.

Enquanto marca natural com as suas fon-
tes localizadas no Parque de Pedras Salgadas,
foi precisamente nesse local que, em 2012, foi
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inaugurado o Pedras Salgadas Spa & Nature Park. E um local de
extrema riqueza, enquadrado em plena Natureza, que alia uma
unidade hoteleira a diversas valéncias termais e de lazer, com um
espago museoldgico interactivo que da a conhecer a herancga e
muitas curiosidades acerca da marca, cuja histéria se cruza com
a propria Historia de Portugal.

Para assinalar o aniversario da marca, tém sido desenvolvi-
das vdrias iniciativas com o proposito de envolver os consumi-
dores na celebragio e a festejarem “A Natureza de Sempre” da
marca. Foi lan¢ada uma edi¢do exclusiva de sete mil unidades
de uma garrafa especial da marca de 75 cl; foram criados packs
com uma nova identidade visual, com uma ilustragdo antiga,
mas também orientada para o futuro, com realidade aumentada
em cada rétulo; e um selo comemorativo em todas as garrafas,
cuja aplicagdo é extensivel aos diferentes materiais de comuni-
ca¢do da marca.

Foi também langado, nas redes sociais, o passatempo “A via-
gem da tua vida”, que desafiava os consumidores a repetirem a
sua viagem mais inesquecivel, em contexto de Natureza, desfru-
tando novamente de experiéncias mais marcantes nesse destino,
numa analogia com esta viagem de 150 anos de Pedras.

«Como este ano a mensagem principal de Pedras estd centra-
da a volta da comemorag¢ao dos seus 150 anos, também a campa-
nha de comunicagao digital espelhou esta efeméride, tendo sido
desenvolvida sob o mote “os tempos mudam, mas a agua ¢ a de
sempre”, reforcando a intemporalidade da marca e as proprieda-
des naturais inicas de Pedras», afirma Vasco Ribeiro.

Relativamente & performance da marca este ano, o programa
de desconfinamento em curso tem permitido uma recuperagdo
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do mercado, ap6s a quebra de 2020, apresentando resultados
encorajadores. «Pedras é lider neste segmento e tem vindo a re-
forgar a sua lideranca no total do mercado, apresentando ganhos
significativos no canal Horeca. No universo de dguas, ¢ de desta-
car o crescimento a dois digitos do segmento de sabores no canal
alimentar, com Pedras Sabores a ter um importante papel nesta
dindmica, quer através do langamento de novos sabores, quer de
novos formatos», afirma o responsavel acerca da marca que conta
com uma gama composta pelos sabores Limao, Frutos Verme-
lhos, Maracuja e Tangerina.

VITALIS NA LUTA
CONTRA O SEDENTARISMO

A Vitalis é promotora da hidratagao e da pratica desportiva,
estando associada, desde sempre, ao bem-estar. O seu propdsi-
to nao mudou, pelo contrario, até foi refor¢cado com a pandemia,
uma vez que houve uma adaptacdo, dado o contexto, para con-
tinuar a incentivar os consumidores a manterem-se activos e a
praticarem exercicio fisico em casa.

A marca tem vindo a acompanhar e a apoiar o consumidor
perante estas novas tendéncias, seja com o langamento de novas
aguas, adaptadas as suas necessidades, ou com a disponibilizagdo
de dicas de hidratagao, treino e alimentagdo, em parceria com
médicos e personal trainers.

Em 2021, a marca tem activado a sua pagina de Instagram
com conteudos interactivos, em parceria com influenciadores
na drea de bem-estar e saude para fornecerem dicas de treino
e/ou hidratagdo. Além de Paulo Teixeira, estiveram com a marca
a médica Margarida Santos, o instrutor de kickboxing Pedro Kol
e a instrutora de Pilates Clinico Carolina Andrade e Sousa.

Com Vitalis+, a marca introduziu um novo conceito no mer-
cado: a 4gua mineral natural Vitalis, juntou sumo de fruta e be-
neficios funcionais, o que tem permitido diversificar a oferta e
gerar valor ao mercado e ao consumidor. Vasco Ribeiro afirma
verificar-se uma aceitagdo muito positiva por toda a gama, junto
dos consumidores. «Vitalis+ ¢ bastante versatil nos momentos de
consumo, sendo ideal para hidratar e refrescar ao longo do dia,
seja para acompanhar diferentes ocasides em casa, no trabalho
ou durante a prética de desporto», afirma o responsavel.

A Vitalis tem mantido o foco na importancia da hidratagao
didria, continuando a promover estilos de vida activos e a pra-
tica desportiva. Em paralelo, com o lan¢amento de Vitalis 100%
rPET (a sua primeira garrafa com plastico 100% reciclado), tem
reforcado a importancia da reciclagem e o tema da sustentabili-
dade da marca. Ja em Vitalis+, uma gama de 4guas com sabor,
houve um reforgo recente da gama com o langamento do sabor
Maracujd & Vitamina D. Em ambas Vitalis e Vitalis+, tem sido
privilegiada a comunicagdo no digital, refor¢ada com parcerias
com inumeras entidades desportivas.

O Super Bock Group aposta na categoria das aguas funcio-
nais desde 2006. Desde entdo, continua (e continuard) a investir
neste segmento, por verificar que mantém um potencial de cres-
cimento muito interessante. M
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£ a mais de mil metros de profundidade que _gncuntramns_ 0-segredo de Pedrés. Eno se percursu pelas
profundezas da terra que a agua se 'tnmaj'ii:.g em Sais minerais e incorpora o seu gas 100% natural.
Pedras ¢ uma dgua mineral intensamente fresca, com uma textura leve, ideal para acompanhar a refeicéo.






