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126  Etnquadramento

Vamos beber
um copo?

CADERNO MARKETING DE AGUAS E SUMOS

A procura por bebidas sem om ou sem gés? Fresca ou natural? Com ou sem
alcool é uma tendéncia sabores? Da torneira ou engarrafada? As per-
. guntas sdo cada vez mais quando se fala de agua.

q ue as r[‘_a rcas d e a g ua e Cada portugués consome, em média, 146,4 litros

sumos estao a a prove itar. de 4gua engarrafada. Dados do sector indicam
1 A ainda que, em Portugal, o consumo de dgua en-
Bl ERRE 27 DD O peoes, garrafada tem vindo a crescer ao loigo dos ultimos anogs e que,
eSta mos pe ra nte um em 2019, os portugueses consumiram 1,215 milhées de litros de
mercado em e bUll(,: ao dguas engarrafadas, o que corresponde a cerca de 65% do total

de bebidas nao alcodlicas consumidas.

Dados da vaga global de 2020 do estudo TGI da Marktest
mostram que o numero de portugueses, que consumiram agua
com sabor engarrafada nos tltimos 12 meses, foi de 1 milhdo e
907 mil. Mas nem todos os portugueses bebem este tipo de dgua
1 - R de igual forma. De acordo com a analise, 0 consumo é mais rele-
vante nos individuos entre os 25 e os 54 anos, atingindo o valor
maximo nos individuos entre os 35 e os 44 anos (29,7%); por re-

gides, a Marktest destaca os residentes no Grande Porto e Lito-
ral Norte.

ABRIR A TORNEIRA

Em Portugal, a 4gua da torneira tem um excelente nivel de qua-
lidade. Quem o garante é o projecto aguadatorneira.pt, segundo
o qual hd muitos motivos para que esta seja sempre a bebida pre-
ferida. Um deles é o facto de ser uma op¢ao segura e mais eco-
logica face as garrafas tradicionais de plastico. De acordo com
dados da Entidade Reguladora dos Servigos de Agua e Residuos
(ERSAR), a percentagem de dgua segura em Portugal Conti-
nental é de 98,85 %, um valor considerado de exceléncia.

EU E MAIS SUMOS

Entretanto, um inquérito online da Multidados mostra que

34,7% dos portugueses consultados bebe sumos duas a trés ve-
zes por semana, sendo o pequeno-almogo a ocasiao preferida
para incluir esta bebida na alimentagao (36,4%). Logo depois
surge o lanche da tarde/manha (35,8%) e s6 depois o almogo
ou outras refeicoes (18,8%). A mesma analise revela ainda que
61,1% dos inquiridos gasta até 10,99 euros em sumos por meés. M
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128 — Aguas do Tejo Atlantico

CONTRIBUIR PARA
A VIRAGEM DAS

mentalidades

CADERNO MARKETING DE AGUAS E SUMOS

A tecnologia permite, hoje,
transformar aguas resi-
duais em agua potavel e dar a
essas aguas um tratamento
adequado para varios outros
fins, como lavar ruas, regar
espacos verdes, indus-

tria ou mesmo sistemas de

ar condicionado

e no passado havia Esta¢des de Tratamento de
Agua Residual de onde se extraiam residuos,
hoje, h4 Fébricas de Agua onde a 4gua ¢é tratada
como uma matéria-prima plena de recursos para
usar, reutilizar, reciclar e valorizar. E esta ¢ ja
uma realidade como o provam a cerveja portu-
guesa Vira, o sistema de rega no Parque das Nagdes (Lisboa) e o
arrefecimento da climatizagao no IKEA de Loures. Conhe¢a os
projectos na conversa com Marcos Batista, da dire¢do de Comu-
nicacdo e Desenvolvimento da Aguas do Tejo Atlantico.

A economia circular é um pilar basilar da actuacio da Aguas
do Tejo Atlantico. Como é que este conceito tem vindo a nor-
tear a operagio da empresa?

O crescimento do consumo de bens que se verifica actualmente
no planeta, a escassez de alguns e as perspectivas de futuro de-
monstram que nao ¢ possivel continuar nesta trajectoria linear
da economia. A sociedade necessita de uma mudanca indivi-
dual, mas também corporativa.

A estratégia da Tejo Atlantico assenta nesta filosofia, com

um compromisso sustentdvel muito grande e transversal, no-
meadamente, na redugdo do consumo de matérias-primas, na



reciclagem e na reutilizagao. E fazemo-lo a todos os niveis e nas
varias actividades da empresa.

As novas tecnologias e boas praticas complementam o con-
junto de medidas alinhadas com a economia circular. Se antes
tinhamos Estagdes de Tratamento de Agua Residual de onde se
extraiam residuos, hoje, temos Fébricas de Agua onde a 4gua é
tratada como uma matéria-prima plena de recursos para usar,
reutilizar, reciclar e valorizar.

Neste ambito, a Aguas do Tejo Atlantico criou o conceito de
Fabrica de Agua. Em que consiste e que impacto tem?

O conceito de Fabrica de Agua é uma das componentes que deri-
va directamente da economia circular. Se analisarmos a fun¢ao
de uma instalagdo de tratamento, facilmente comprovamos que
hd entrada de “matéria-prima” (dgua residual) e que no final da
linha, ha saida de subprodutos como agua+, biolamas e biogds.

Os subprodutos sao depois reintegrados em novas cadeias de
produgao de valor como sao os exemplos da dgua+ (dgua para
reutilizagdo) com potencial de utilizagdo em rega de espagos ver-
des e lavagem de ruas e equipamentos urbanos, as biolamas que
tém aptidao para utilizagdo agricola como fertilizante orgénico
e o biogas para produzir energia verde.

A actividade da Tejo Atlantico, além de dar um grande con-
tributo para as questdes da qualidade das dguas balneares e da
qualidade de vida das pessoas é um impulsionador da sustenta-
bilidade do ponto de vista socioeconémico nas regides que serve.

Como surgiu o projecto da Cerveja Vira e com que objectivos?
O projecto nasce da necessidade da Tejo Atlantico contribuir
para a “democratiza¢do” da utilizacdo de dgua+, através de uma
campanha de comunicagdo. A Vira é a primeira cerveja portu-
guesa sustentavel, produzida com dgua reciclada, com tratamen-
to adicional por ozonizagao e osmose inversa. Pretende infor-
mar sobre uma fonte alternativa e sustentavel de agua.

As Fébricas de Agua do Tejo Atlantico (ETAR) tratam cer-
ca de 194 milhées de m’ de dguas residuais por ano. Uma parte
desse volume de dgua pode e deve ter outras aplicagdes apds tra-
tamento adequado para usos compativeis.

O projecto Vira pretende atrair “fas”, numa abordagem cria-
tiva, divulgando informagao e apoiando a populagédo e os deci-
sores na mudanga de mentalidades, na implementagdo de boas
practicas ambientais e no uso racional da agua.

Através da producao de uma cerveja artesanal de elevada
qualidade, demonstramos que é possivel utilizar dgua reciclada
em diversas aplicagdes, ajustando a sua qualidade de acordo com
a utiliza¢do a que se destina.

A tecnologia permite transformar dguas residuais em agua
potavel, também permite dar um tratamento adequado para va-
rios outros fins, como lavar ruas, regar espagos verdes, inddstria
ou mesmo sistemas de ar condicionado em areas industriais.

As alteragoes climaticas, as secas prolongadas e intensas e a
escassez hidrica trazem para a agenda a necessidade de “virar”
mentalidades, conceitos e habitos, de forma a contribuir para a
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Marcos Batista, director de Comunicacéo e
Desenvolvimento da Aguas do Tejo Atlantico

necessaria mudanca na percepgao e, principalmente, no com-
portamento das pessoas.

A Cerveja Vira venceu o Water Reuse Europe 2021 Innovation
Prize. Qual a importancia desta distin¢ao?

O “Prémio Inovagdo 2021 atribuido a Vira pela organizagdo
Water Reuse Europe reflecte o compromisso estratégico da Tejo
Atlantico na promogao da economia circular no ciclo urbano da
dgua. E a primeira vez que este prémio é atribuido a um projecto
portugués. Desenvolvido em parceria com a cervejeira Cerlinx e
a Moinhos Agua e Ambiente, empresa tecnolégica responsével
pela osmose inversa utilizada no tratamento das dguas residuais,
a Vira é produzida com agua+, dgua 100% reciclada e 100% se-
gura. Uma cerveja sustentdvel! Vira.

Ainda existe um preconceito em relagao a utiliza¢ao de agua
reciclada? Que ac¢des de pedagogia é que a Aguas do Tejo
Atlantico tem realizado para mudar essa mentalidade?
No estudo de mercado realizado pelo Instituto de Marketing
Resarch, realizado em Margo de 2018, constata-se que 95,8% da
populagdo portuguesa se encontra disposta para aceitar agua re-
ciclada para consumos ndo potéveis.

A campanha da cerveja Vira faz parte de um conjunto de
iniciativas para contribuir para a efectiva reutiliza¢ao da agua
através da viragem das mentalidades. Além dessa iniciativa, estd
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a ser efectuado um grande trabalho ao nivel institucional de en-
volvimento dos parceiros municipais para promover a utilizagao
da dgua+ na rega de espagos verdes, lavagem de ruas e equipa-
mentos, bem como na industria e agricultura.

Que outras aplicacdes tem tido a dgua reciclada da empresa
(agua+)? Em que areas de actividade e com que beneficios?
A Tejo Atlantico estd a trabalhar em parceria com os municipios
servidos por este sistema por forma aumentar o volume e abran-
géncia na utiliza¢ao da dgua+. Um dos primeiros licenciamen-
tos de acordo com a actual legisla¢do é a parceria com a Cdmara
Municipal de Lisboa para rega de zonas verdes da cidade de Lis-
boa. Esta parceria resultou na rega da zona norte do Parque das
Nagodes com cerca de 1.200m3/dia, numa area de 295 000m?.

O IKEA de Loures também ¢é uma boa referéncia ao utilizar
dgua+ da Fébrica de Agua de Frielas nos chilers de climatizagio
da loja, para aquecimento no Inverno e arrefecimento no Verao.

A Aguas do Tejo Atlantico esteve no festival Ocean Spirit com
a Oficina “REplastificAR+. Que impacto da iniciativa?
Actualmente, o mundo produz mais plastico do que nunca.
Dos cerca de 500 milhées de toneladas de objectos de plasticos
produzidos, muitos sdo plasticos de uso tinico, que, se nao forem
encaminhados para reciclarem ou para destino final adequado,
Vao parar ao mar.

Por isso, é necessario que haja uma crescente consciencia-
lizagao das consequéncias de nossos actos, adoptando compor-
tamentos mais sustentaveis, primeiro reduzindo o consumo de
plastico, reutilizando-o sempre que possivel e, por fim, depois de
usa-lo encaminha-lo para reciclagem.

A participagdo no Ocean Spirit com a Oficina “REplastifi-
cAR+ tem como objectivo aproveitar e dar nova vida aos detri-
tos plasticos que se encontram nos areais das nossas praias. Esta
acgdo pretende, assim, sensibilizar para a adopg¢ao de compor-

tamentos ambientalmente sustentaveis: para a redugao do con-
sumo de embalagens e o seu encaminhamento para reciclagem,
evitando que acabem na rede de saneamento ou no mar.

Os participantes recolheram plasticos nas praias e, no workshop,
reciclaram as embalagens em pequenos flocos e produzirem pe-
as e objectos simbdlicos.

Que outras medidas tém sido promovidas para contribuir
para o combate ao problema dos plasticos nos oceanos?

A Tejo Atlantico, na sua actividade de recolha e tratamento das
dguas residuais, depara-se também com a questao dos plasticos,
que sdo muitas vezes a causa de obstrugdes das redes de sanea-
mento e que, por essa razao, tém de ser removidos antes do pro-
cesso de tratamento da dgua residual.

Em 2021, cerca de 163 mil toneladas de residuos (gradados,
areias, gorduras e lamas) foram removidos nos processos de tra-
tamento de 4guas residuais nas Fabricas de Agua da Tejo Atlan-
tico, evitando que vdo parar ao oceano, reduzindo a polui¢do do
mar e contribuindo para a qualidade da d4gua das praias e a con-
quista de bandeiras azuis e de ouro nas praias.

Junto do consumidor final, que ac¢oes de sensibilizagao tém
sido realizadas no sentido de incentivar a poupanga de agua?
A actividade da Tejo Atlantico ndo inclui o abastecimento de
dgua. No entanto, a preocupac¢do da empresa envolve todo o
ciclo urbano da dgua e, nesse sentido, regularmente organiza-
mos campanhas de informagdo em parceria com os municipios,
ONG, grupo Aguas de Portugal e outras entidades onde sdo
abordadas as boas praticas que passam pelo conceito dos R’s,
Reduzir, Reciclar e Reutilizar, adaptado as varias faixas etdrias
da sociedade, com recurso a mupis e outros suportes, ac¢des de
campo e através das iniciativas organizadas no Centro de Edu-
ca¢do Ambiental da empresa. O que pretendemos é a mudanga
de mentalidade e atitude, tal como a Vira. M



04 DE OUTUBRO

O caminhoda

INOVAGAO:

6° EDICAO

Um evento dedicado a inovagao no setor da agua e que pretende trazer para a primeira linha o futuro
da agua, a partilha de conhecimento e a apresentagao de case-studiesinovadores.

Participe, um evento aberto a
todos os interessados.
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A Aguas do Algarve quer que
todos os alunos e populacao
adquiram conhecimentos e
competéncias para promover um
futuro com base no desen-
volvimento sustentavel.

Por isso, tem em curso

o Projecto de Educacao
Ambiental Desafio da Agua -
Poupanca Sem Fronteiras

alar de dgua é falar de sobrevivéncia, da vida, nos-
sa e todos os seres vivos do planeta. Sendo um dos
recursos naturais mais abundantes da Terra, é in-
substituivel para a sobrevivéncia de toda e qual-
quer espécie. Estimativas publicas dizem-nos que

71% da superficie da Terra é coberta por dgua, mas
dessa percentagem apenas 3% ¢ agua doce adequada para o
consumo humano.

Muito embora a previsdo do futuro se apresente como
resultado de uma combina¢do de milhares de actores inter-
venientes nesta matéria, reflectida sobre diversos factores, a
imprevisibilidade continua a ser muito elevada. Contudo, con-
siderando que o uso da dgua tem vindo a aumentar em todo o
planeta cerca de 1% por ano desde a década de 1980, e que na-
turalmente esta tendéncia manter-se-4, todos concordam com
a existéncia de futuro agravado pelo aumento da escassez de
dgua até 2050, que se justifica pelo aumento do consumo no
sector industrial, no sector doméstico, bem como devido ao
aumento da populagdo mundial.

De acordo com dados divulgados pela Organizagao das
Nagoes Unidas (ONU), a populagao global serd de 8,5 bilides
em 2030; 9,7 bilides em 2050; e 10,4 bilides em 2100. Também
as alteragdes climaticas se apresentam como um factor de ex-
trema vulnerabilidade relativamente a disponibilidade e dis-
tribuigdo de agua pelos varios paises.

Actualmente, o nosso Pais passa por uma situagdo de seca
que a todos preocupa e motiva para a dinamizagao de acgoes
de comunicagdo e sensibiliza¢do para esta matéria. Ndo sen-
do contudo e infelizmente novidade, é de destacar os sete epi-
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s6dios de seca com maior severidade que tiveram lugar nos
ultimos 65 anos em Portugal: 1943/46, 1965, 1976, 1980/81,
1991/92, 1994/95 e 1998/99 e 2004/06, sendo as regides a sul
do Tejo as mais vulnerdveis, e mais afectadas.

Estamos conscientes de que a educag¢do desempenha um
papel vital no combate as alteragdes climdticas, sendo uma
ferramenta fundamental para entender como a crise climdtica
causada pelo ser humano estd a afectar o planeta. Porque te-
mos como objectivo principal garantir que todos os alunos e
popula¢ao na sua globalidade adquiram os conhecimentos e as
competéncias necessarias para promover um futuro com base
no desenvolvimento sustentével, temos em curso o Projecto de
Educagio Ambiental Desafio da Agua - Poupanga Sem Fron-
teiras, acessivel através do site www.desafiodaagua.pt.

Todo o projecto Aguas Sem Fronteiras esta assente numa
vertente educativa pro-activa, com a dinamizagao de sessdes
de sensibilizagdo ambiental desenvolvidas & medida das exi-
géncias escolares de cada ciclo e apresentadas nas escolas, para
além da presenca em eventos e exposi¢oes da regido, tendo a
mensagem de poupanga de dgua atingido mais de 3000 alunos
e respectivas familias por todo o Algarve.

Os temas abordados focaram-se principalmente nas ques-
toes da Sustentabilidade hidrolégica: ciclo natural da agua, ci-
clo urbano da 4gua, enquadramento da actuagio da Aguas do
Algarve no ciclo hidrolégico no Algarve, economia circular,
alteragdes climaticas, preservagdo do ambiente, uso eficiente
da dgua, entre varios outros assuntos que estdo na ordem do
dia e essenciais para a manutencao da sustentabilidade am-
biental que todos auguramos.
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Mas o projecto ndo fica por aqui. Sdo imensos os desafios
que se colocam a toda a populagdo em geral. Por isso mes-
mo, foram ja desenvolvidos - e outros estido ainda em fase
de desenvolvimento - varios projectos paralelos, que contam
com a parceria de entidades e municipios da regido. Entre ou-
tros, destaque para o “Passeio Fotografico - Desafio da Agua”
https://www.aguasdoalgarve.pt/content/o-futuro-da-agua, que
tera lugar no préximo dia 1 de Outubro dirigido a populagao,
de forma a poderem aprender, reflectir, fotografar e partilhar
o elemento 4gua; o Concurso “A Agua e o Mar para Mim”
https://www.aguasdoalgarve.pt/content/agua-e-o-mar-para-
-mim dirigido a um publico muito especial, que sao as IPSS
da regido com inscrigdes até ao mesmo dia 1 de Outubro, dia
em que celebra a dgua.

Ainda durante o més de Outubro, teremos o espectacu-
lo “A tona de 4gua”, desenvolvido para os alunos do 1.0 e 2.°
ciclo, a percorrer todos os 16 municipios da regido, acompa-
nhados por um roadshow que permitird uma maior envolvén-
cia e experienciagdo dos jovens para as questdes associadas
ao ambiente. Para um publico mais adulto, temos o projecto
“AGUARTE - Torna-te Agua”, uma iniciativa que conta com a
parceria da Cruz Vermelha Portuguesa. De cardcter inovador,
este projecto prevé a utilizagdo de diversas formas de expres-
sdo artistica como meio transmissor da mensagem de preser-
vagdo da dgua e o seu valor intrinseco a vida humana, nio sé
no sentido biolégico, mas também como arquétipo historico
de desenvolvimento social e econémico.

Durante o més de Outubro teremos trés espectaculos que
incluirdo performance de movimento e voz, teatro e exposi-

As mascotes do Clube Aguas Sem Fronteiras:
Salpico e Clarinha

¢do de desenho ou modelagem, e que terdo lugar no dia 4 de
Outubro - Teatro Lethes - Faro, no dia 8 de Outubro - Castro
Marim e no dia 20 de Outubro - Auditdério de Lagoa. Nes-
te projecto, a Agua, além de matéria-prima essencial a vida
humana, surge como elemento arquétipo ligado as emogaes,
conectando-se a tudo aquilo que nos torna humanos, as sensa-
¢oes, as emogdes e a sua expressdo artistica.

Com um cariz muito especial, e investimento refor¢ado,
pretende a Aguas do Algarve continuar a investir em acgdes
de conscientiza¢do que despertem novos valores, tanto indivi-
duais quanto colectivos, em todos os estratos sociais da comu-
nidade, onde se incluem os mais desfavorecidos, muitas vezes
de mais dificil acesso.

Porque falar de dgua, é falar de sobrevivéncia. M



PRESENTE EM CADA GOTA,
INVISIVEL AO OLHAR

% TR
Quem nunca se viu espelhado numa superficie de i
dgua? Sabemos que a dgua reflete, mas nem todos os - .

B

reflexos sao visiveis. Existe um outro, especial, e que
estd presente em cada gota desse bem que
diariamente consumimos: O reflexo do nosso
trabalho.

winibe,

Como o investimento em infraestruturas, de
captagdo e tratamento de agua, e em vastas redes de "e
dIStI"I.bUI‘(;aO, para a fazer chegar. aos diversos — =
municipios da regido toda a dgua indispensavel as

necessidades didrias da populagao. a ]

Ou em modernos sistemas de controlo da ¥
qualidade, que fizeram a Aguas do Algarve ser a

primeira empresa do mundo a ter a sua dgua

certificada para consumo humano.

Ou ainda, o Investimento em sofisticadas
infraestruturas de tratamento e reaproveitamento
de aguas residuais, contribuindo significativamente
para a sustentabilidade e protecdo do ambiente, com
reflexo evidente na qualidade das dguas balneares. }

E, principalmente, a dedicagdo de uma vasta equipa, o
profissional e competente, que trabalha diariament:
para que, desde a captagdo até a devolugdo ao meio

ambiente, o ciclo da dgua seja, ele mesmo, o reflexo
do melhor que se faz no Algarve, no pafs e no mundo.

2\ AGUASbo
ALGARVE

< \./ Grupo Aguas de Portugal
Aguas do Algarve, Hpo Al g

o reflexo da qualidade da dgua no valor de uma regido. s
saacers | ) papcer w
o \ﬁ/ 3

aguasdoalgarve.pt
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Filtrada lentamente pela
Serra do Bussaco, a Agua
de Luso distingue-se pela
naturalidade. E assim ha
170 anos

gua de Luso é uma dgua mineral natural, que

se caracteriza pela sua pureza original decor-

rente da origem subterranea profunda e sem

necessidade de bombeamento. Elementos dife-

renciadores que sdo exaltados na mais recen-

te campanha de comunica¢do multimeios da
marca, através da qual também ¢é dada a conhecer a sua nova
assinatura “Luso, Naturalmente Equilibrada”.

«Com esta nova campanha, a Agua de Luso pretende esti-
mular a curiosidade dos consumidores para saber mais sobre
as dguas no geral e perceber os pontos distintivos desta dgua
mineral natural em particular», explica Helena Costa, respon-
sével de Marketing de Aguas da Sociedade Central de Cervejas
(SCC). De acordo com a mesma responsavel, esta ¢ uma agua
baixa em s6dio e com um pH equilibrado, que contribui para
o bem-estar dos consumidores e que sabe bem pelo facto de
ter baixa mineraliza¢do. Motivos que a levam a ser uma das
poucas dguas consideradas adequadas para a preparagao de
alimentagao para lactentes, pelo Ministério da Agricultura -
sendo que a Organizagdo Mundial de Satde recomenda o alei-
tamento materno exclusivo até aos 6 meses e continuadamente
até aos 2 anos, e Agua de Luso subscreve esta posicio.



A Agua de Luso tem, também, garrafa retornavel, permi-
tindo que todos possam fazer escolhas mais sustentaveis no
seu dia-a-dia. «Queremos muito que a nova campanha Luso
estimule os consumidores a saber mais sobre aguas e a sua dife-
renciagdo, elevando a categoria, confirmando e fortalecendo o
reconhecimento da marca Luso por parte dos consumidores.»

A histéria de Agua de Luso comegou a ser escrita ainda
no século XVIII, uma vez que ja em 1726 se falava de um
“olho de dgua quente” a que entdo se chamava o “Banho”, tal
como documentado no Aquilégio Medicinal, um inventario
da autoria de Francisco da Fonseca Henriques, que a descreve
como sendo uma agua terapéutica e com poderes medicinais.
Estas caracteristicas fora do vulgar foram sendo comprova-
das cientificamente ao longo dos anos, através de andlises
bacterioldgicas, num processo em crescendo que acabou por
resultar numa marca internacional que soma ja 170 anos, em-
bora nao seja possivel precisar o momento exacto da criagao
da insignia.

Existe, sim, uma sucessio de eventos até a criagio da Agua
de Luso. Deste percurso faz parte a Sociedade da Agua de Luso,
fundada em 1852 e que tem como actividade principal a explo-
ragdo e engarrafamento da 4gua mineral natural e da dgua de
nascente, assim como a exploragdo da actividade termal atra-
vés das Termas do Luso. Registos de 1878 mostram que eram
vendidos aos utilizadores das termas 3920 litros de Agua de
Luso: “Além do consumo no estabelecimento, a quantidade de
dgua vendida para fora foi de 3920 litros durante toda a qua-
dra”, descrevia-se na altura.

Porém, foi s6 em 1894 que a Agua de Luso se comegou a ven-
der ao publico em geral pela primeira vez, através de um alva-
rd de concessao que permitia a exploragdo das dguas termais e
que é entregue a Sociedade para o Melhoramento dos Banhos de
Luso. «Desde entdo tem havido vdrios momentos-chave na his-
toria da Agua de Luso, que a tornaram como nds a conhecemos
actualmente», frisa Helena Costa, sublinhando, contudo, que a
naturalidade tem sido sempre bandeira e pilar fundamental.

Tudo comega com a queda das chuvas, sendo a d4gua depois
filtrada lentamente pela Serra do Bussaco, num processo que
leva em média mil anos e que acontece a centenas de metros
de profundidade. E este cendrio que permite criar «uma dgua
nobre, com caracteristicas unicas, que nao sofre qualquer con-
tamina¢do humana ou tratamento quimico», lembra ainda a
responsavel de Marketing.

A Agua Mineral Natural de Luso é, assim, «um produto na
forma mais saudével de hidratagdo que a natureza oferece». E
composta por sais minerais e oligoelementos imprescindiveis ao
organismo, que mostram ser um excelente complemento natu-
ral a dieta didria, bem como um éptimo beneficio para a satude.

Actualmente a gama de produtos da marca é composta pela
Luso, Luso Fruta, Luso com Gas e Luso Ecopack. Este ultimo
foi langado este ano e consiste numa embalagem de 10 litros
mais amiga do ambiente. Tal como explica Helena Costa, «a
sustentabilidade é e sempre sera um tema na agenda da Agua
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A Agua de Luso tem um novo posicionamento, que reforca
a naturalidade e as caracteristicas da marca

de Luso, seja através da protec¢ao dos recursos hidricos ou da
precauc¢ao com a utiliza¢do de materiais que minimizem o im-
pacto ambiental, através da reducdo, reutilizagio e reciclagem
das embalagens e do compromisso na utiliza¢do de materiais
de fontes responsaveis». E por essa razdo que a Agua de Luso
tem apostado, ao longo dos anos, no formato vidro retornavel,
com uma pegada ecoldgica menor, e que agora apresenta tam-
bém o Ecopack, que constitui uma op¢ao familiar mais conve-
niente e facil de servir.

Este é um formato feito em cartdo, proveniente de fontes
responsaveis e certificado pela FSC (Forest Stewardship Cou-
ncil), o que significa que existe uma redugio de 60% de plasti-
co, quando comparado com um garrafio de 5,4 litros. Conta,
além disso, com uma torneira integrada que ajudara a evitar o
desperdicio de d4gua. «Ainda estamos numa fase muito inicial,
mas sentimos que estd a ser muito bem recebido», revela a
responsavel de Marketing.

AGUA COM SABOR A FRUTA

No geral, o mercado de agua engarrafada enfrenta diversos de-
safios, como o aumento da inflagdo e a perda de poder de com-
pra, que levam, consequentemente, a uma compra mais ponde-
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rada e racional. Na pratica, estamos perante uma redugdo do
tamanho do cesto de compras, mas Helena Costa refere que o
consumo de bens essenciais e de conveniéncia, como é o caso
das aguas engarrafadas, ndo devera ser afectado pela diminui-
¢ao do consumo, tendo também em linha de conta um ano de
seca com temperaturas altas, como temos vindo a assistir.
Segundo a responsavel, «o prego é uma varidvel importan-
te no mercado de dguas engarrafadas». No entanto, no segui-
mento da pandemia, «vemos outras tendéncias de consumidor
a ganhar relevancia», com «uma maior preocupag¢do com a
sustentabilidade e também com a satide e bem-estar». Feitas as
contas, «comprovamos que os consumidores querem conhecer
a origem dos produtos, estando dispostos a pagar por qualida-
de». E é isso que tém quando escolhem Agua de Luso, seja na
versao original ou num dos sabores disponiveis. «A Luso Fru-
ta veio acrescentar valor a marca Luso», conta Helena Costa,
«pois veio complementar a oferta no sector das dguas». Através
desta aposta, a insignia pretende mostrar que estd empenhada
numa visdo de bem-estar e de promog¢ao de um estilo de vida
saudavel, que passa inevitavelmente pela inova¢do — sem nunca
esquecer as necessidades em constante mudanga dos consumi-
dores. Luso Fruta foi criada em especial para quem gosta de
sabor, sem gas, com ingredientes naturais, sem edulcorantes

nem conservantes e sem acucares adicionados: «E a combina-

¢do perfeita entre Agua de Luso e sumo de fruta.»

Os dados mais recentes (Nielsen YTDJun22) mostram
que Liméo ¢ o sabor favorito junto dos consumidores, logo
seguido de Morango, mas sdo varias as opgdes disponiveis,
até porque a «inovagéo faz parte do ADN da marca Luso», no
sentido de criar momentos de valor acrescentado a vida dos
portugueses. «Este processo tem de ser constante, de maneira
a ndo estagnarmos no mercado. Se essa evolu¢do nao ocorrer,
vamos deixar de ir ao encontro das necessidades dos nossos
consumidores, as quais estdo em constante mudanga, dai a
importancia de planear e delinear uma estratégia da marca e
do produto, de forma a sermos uma referéncia na inovagao.»
Helena Costa adianta ainda que estdo, neste momento, em
fase de planos e a avaliar todas as possibilidades relativamen-
te a novos sabores.

A mesma responsavel revela também que o mercado de
dguas de sabores continua em boa evolugio, associado a plena
normalidade da actividade do canal Horeca e da recuperagio
do turismo, sendo expectavel que este ano se assista a apro-
ximagdo dos valores de pré-pandemia. Luso e Luso Fruta sdao
lideres de mercado e, juntas, segundo dados da Nielsen, tém
uma quota em valor de cerca de 20%. M
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TAMBEM

] E UM
Monchique
Lover?

Inovacao e sustentabilidade

sao ingredientes essenciais

na estratégia da Agua Monchique,
que trabalha diariamente para
acompanhar as novas tendéncias

ontinuar a inovar com sustentabilidade, mas tam-
bém desenvolver uma relagdo cada vez mais proxi-
ma com os consumidores, carinhosamente apelida-
dos de Monchique Lovers, sdo os principais pilares
da estratégia da Agua Monchique para continuar

a refor¢ar a sua posi¢ao no mercado das aguas en-
garrafadas em Portugal. Actualmente um dos maiores players, e
uma referéncia no sector das dguas minerais, a marca tem vindo a
ganhar espago nos carrinhos de compras, «resultado de um esfor-
¢o de toda uma equipa mas, sobretudo, o reconhecimento de que
¢ oferecido um produto de alta qualidade», explica Vitor Hugo
Gongalves, CEO da Sociedade da Agua de Monchique.

O mercado das aguas ¢ exigente e o publico que o constitui
é cada vez mais informado e conhecedor. «Temos que conti-
nuar o nosso processo de desafio interno, de estimular a ino-
vagdo, de desafiar os nossos parceiros a acompanhar-nos nessa
“inquieta¢do” constante para surpreender sempre o nosso con-
sumidor», sublinha Vitor Hugo Gongalves, acrescentando que
«0s Monchique Lovers sdo unicos». Os consumidores da mar-
ca sdo proximos, atentos e criticos, mas também apaixonados,
fiéis e preocupados com o mundo que os rodeia, sdo interven-
tivos e partilham dos mesmos valores, forma de ser e de estar.
«Os nossos consumidores sdo atentos a sua satde e ao seu bem-

-estar», vinca a mesma fonte. E, nesse sentido, «o consumo de
dgua tem vindo a registar um crescimento estavel ao longo de
toda a jornada», sem momentos ou ocasides que se destaquem
por entre as demais.

Para garantir a manutengio desta relagdo, a Agua Monchique
investe numa comunica¢do muito préxima dos Monchique Lo-
vers. Até porque a for¢a da marca, a abrangéncia territorial que
tem e que procura conquistar diariamente, bem como o publico
diversificado no consumo de informagdo/comunicagdo, obrigam
a uma presen¢a multicanal. Exemplo disso é a aplicagdo mével
myMonchique: «Somos a Ginica empresa de dgua a disponibili-
zar uma app.» A myMonchique “oferece” aos utilizadores uma
panoplia de funcionalidades, associadas a um estilo de vida sau-
dével e mais ecolégico — como a mecanica de gamificagdo através
da qual é incentivada a reciclagem de embalagens em troca de
pontos que poderao ser, depois, transformados em recompensas.

A aplicagao disponibiliza ainda a fun¢do de monitorizagdo
de consumo de dgua com analise de dados e respectivo histo-
rico (também com a possibilidade de ganhar pontos), um as-
sistente virtual (Aqua) que sugere e aconselha o consumo de
dgua para a manuten¢do de niveis de hidrata¢do saudaveis e
uma sec¢do de conteudos in-app/notificagdes (FAQ, noticias,
dicas, promog¢des) do universo Monchique. Mais recentemen-



te, os utilizadores passaram a dispor de uma funcionalidade
de geo-referenciagdo, que permite consultar e identificar no-
vos pontos de venda da Agua Monchique no mapa de Portugal,
«mas o potencial desta ferramenta nio esta esgotado e o futuro
trard muitas novidades».

Ainda no mundo online, a aposta vai muito para as redes so-
ciais e para o proéprio portal, com link directo para a loja online
e para o blog “Estar com Bem-Estar”. J no que aos meios offline
diz respeito, a Agua Monchique est4 presente em radio, impren-
sa, TV, grandes formatos, entre outros. Destaque ainda para os
patrocinios e para o apoio aos mais variados eventos.

«As parcerias tém essencialmente que reflectir o nosso espiri-
to. A Monchique tem uma ligacdo forte ao desporto e é nesta area
que temos concentrado grande parte dos patrocinios. Futebol,
judo, padel, atletismo, ciclismo, golfe, ténis, andebol, running,
natagao, sdo algumas das modalidades a que temos estado asso-
ciados. Desde 2021 que temos estado presentes na ModaLisboa,
numa parceria de sucesso para continuar.»

MENOS PLASTICO, MAIS AGUA

A actual gama de produtos Agua Monchique disponibili-
za taras em PET (340 ml/510 ml/720 ml/1,5 L/5 L), em vidro
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Vitor Hugo Gongalves, CEO da Sociedade da Agua de Monchique

(37,5 cl/75 cl) e embalagem Bag-in-Box (EcoPack de 10 L). Este
ultimo formato foi langado no ano passado, tal como a garra-
fa Monchique ECO 100% Reciclada, descrita como «a primeira
garrafa de dgua no mercado totalmente produzida a partir de
PET reciclado». Ambos os produtos tém «registado uma aceita-
¢do extraordindaria por parte dos Monchique Lovers».

Os langamentos mais recentes evidenciam uma preocupagao
clara da marca: «A sustentabilidade ¢ hoje uma dimensao incon-
tornavel em qualquer drea de negécio. Mas deve ser entendida num
sentido mais lato e transversal.» Ha que ter em conta a vertente li-
gada ao ambiente e ao planeta, mas também o impacto econdmico
e social que as empresas devem ter em prol do bem comum.

No caso da Agua Monchique, e dado que o PET é a maté-
ria-prima por exceléncia do sector, procuram desenhar solugoes
que passam pela diminuicao da utiliza¢ao do plastico, pela in-
corporagao de pléstico reciclado e, ainda, pelo desenvolvimento
de materiais alternativos. Para 14 do pléstico, a marca tem vin-
do a adoptar um conjunto de medidas na unidade produtiva que
permitiram, por exemplo, receber o certificado de Energia Verde,
que atesta que 100% da energia consumida é proveniente de fon-
tes renovaveis. Esta preocupagdo conduziu, ainda, a criagio do
novo Departamento de Inovagéo, Digitaliza¢do e Sustentabilida-
de: «Os consumidores esperam que as empresas e as marcas sus-
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tentdveis actuem também em prol do bem comum, de uma forma
responsavel e inequivoca. Esta é uma exigéncia incontornavel.»

A par da preocupagdo com a sustentabilidade, a Agua Mon-
chique pretende distinguir-se também pela forma de actuar e es-
tar no mercado, pautada por valores como a transparéncia, o res-
peito pelo meio ambiente e pelas pessoas. Vitor Hugo Gongalves
refere que a insignia acredita em relagdes de confianga e de proxi-
midade, respeita os compromissos assumidos com os colaborado-
res, comunidade e meio ambiente e «é este caracter que transfor-
ma a Agua Monchique na referéncia que orgulhosamente é hoje».

Outros elementos distintivos serdo o packaging - uma com-
binagdo de inovagao, sustentabilidade, elegancia e sofisticagao —
e a propria dgua. «Felizmente, temos a sorte de ter um produto
com caracteristicas Unicas, tendo sido a sua qualidade alvo de
inumeras distingdes nos ultimos anos, com especial destaque
para o passado recente», acrescenta o responsavel. Em 2021 e
2022, recebeu o galarddo Produto do Ano - Inovagao Premiada
pelos Consumidores e, este ano, foi distinguida pelo Monde Se-
lection de La Qualité com um Grande Ouro, dois Ouros e, ainda,
trés Estrelas Douradas pelo International Taste Institute.

EM CRESCENDO

Quando a Sociedade da Agua de Monchique (SAM) iniciou a
exploragdo desta dgua, a empresa era bem mais pequena do que

¢ hoje, contabilizando 16 colaboradores e colocando, anual-
mente, no mercado, cerca de 5,5 milhoes de litros. Ao longo
dos ultimos 30 anos, «operou-se uma verdadeira revolugdo, que
transformou a Agua Monchique num dos grandes embaixado-
res do Algarve e de Portugal no mundo».

Com um novo posicionamento, a SAM foi introduzindo
«pequenas grandes inovagdes que marcaram o panorama das
aguas minerais em Portugal», incluindo na forma de falar de
agua. Importava demonstrar ao consumidor que nao sao todas
iguais e a opgdo pelas tampas das garrafas em tom grena surge
precisamente nesse sentido: «Foi uma das primeiras altera¢oes
efectuadas e que permitiu uma identifica¢do e distingao ime-
diatas da marca.»

Em 2018, acontece um dos momentos-chave para a SAM.
Através de um investimento de 8,5 milhdes de euros, instala
novas linhas de produgao, assentes num modelo de induastria
4.0. Este investimento permitiu duplicar a capacidade de en-
garrafamento, passando dos 70 milhées para 140 milhdes de
litros/ano e, com isso, «disputar a lideran¢a do mercado das
aguas minerais em Portugal».

Ja em 2021, a empresa atinge um niimero recorde de litros de
agua vendidos: 100 milhdes. A este momento marcante junta-
-se o investimento na internacionalizacdo, nomeadamente atra-
vés do fortalecimento da presenca em mercados como a China,
EUA, Espanha, Médio Oriente e Didspora Portuguesa. M
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Pedras,
HA ANOS

A LIDERAR *@"“"""

Desde 1871 que Pedras
se tem vindo a afir-
mar e destacar no
mercado de aguas com
gas, investindo em
proximidade e inova-
cao. Ja Vitalis, é
hoje a dgua “oficial”
do desporto

a0 ja 150 anos de Pedras, celebrados em 2021.
Com um percurso pautado pela procura cons-
tante da evolugdo, o que possibilitou a marca tor-
nar-se lider nas 4guas em Portugal e dar nome a
categoria das dguas com gas hd varias décadas.

Desde a primeira exploragdo oficial das dguas
termais de Pedras Salgadas, em 1871, e da posterior criagdo dos
balnedrios termais, que «o reconhecimento foi quase imedia-
to, com a conquista de inimeras distingdes», conforme lembra
Vasco Ribeiro, manager de Outras Categorias e Mercados glo-
bais do Super Bock Group.

Desde o inicio que a marca tem preservado as suas creden-
ciais de raridade e naturalidade, conseguindo, contudo, inovar

R R TR

e modernizar-se. A titulo de exemplo, Vasco Ribeiro lembra:

«Nos anos 60, surgiram as primeiras campanhas de publicida-
de de Pedras, com o mote “Todas as horas sdo boas para beber
Agua das Pedras”, democratizando as oportunidades de con-
sumo, as quais se seguiu a inaugura¢ao da actual unidade in-
dustrial de Pedras Salgadas. Ja em 2004, Pedras tornou-se na
primeira marca em Portugal a lan¢ar um six-pack com sistema
de abertura facil e, em 2006, introduziu no mercado a primeira
gama de dguas com gds com sabores, com ingredientes naturais
e sem conservantes.»

Esta ultima ¢ uma gama que integra a cultura de inovagao
do Super Bock Group, dando resposta a um target mais jovem
que procura sabor sem abdicar da naturalidade. Foi a primeira



gama de dguas com gas com sabores, feita com gas 100% natu-
ral, ingredientes naturais e sem conservantes ou edulcorantes,
aliando o melhor da fruta aos beneficios das plantas. «Pedras
Sabores esta, hoje, integrada numa categoria que tem crescido
de forma significativa no mercado nacional, e para a qual tem
dado o maior contributo», informa. Actualmente esta disponi-
vel nos sabores Limao, Maracuja, Frutos Vermelhos e Tangeri-
na, complementados por uma edigdo limitada de Péssego, em
Abril passado. Vasco Ribeiro confirma que Liméo continua a
ser o mais procurado pelos consumidores, apesar de se estar a
verificar um crescimento em todos os sabores langados.

«A inovagao é um factor essencial na histéria da marca Pe-
dras, que procura desde sempre responder aos desafios e as ten-
déncias do mercado, sem esquecer o seu pilar fundamental - a
naturalidade - no qual toda a estratégia deve assentar. Acredi-
tamos que é sempre possivel inovar, seja no produto ou na em-
balagem, numa categoria onde se deve promover e valorizar a
propriedade e atributos das dguas minerais. A nossa capacidade
de investimento continuo em trazer propostas de valor para o
mercado, adequadas aos diferentes contextos de consumo e ao
perfil do consumidor, é o que nos diferencia das restantes ofer-
tas, seja a nivel de packaging, de campanhas de comunicagéo
ou do langamento de novos produtos», partilha o responsével.
«Além disso, falamos de 4gua mineral natural, um bem precioso
que é oferecido pela Natureza, e um recurso limitado que impde
a sustentabilidade como uma prioridade. Este é um tema que
tem sido encarado com muita seriedade pelo grupo e que néo é
esquecido quando falamos em inovag¢ido em Pedras, seja no pen-
sar das embalagens, como na gestao da dgua», acrescenta.

De lembrar que, ainda em 2012, seria inaugurado o Pedras
Salgadas Spa & Nature Park, no espago arboreo de 20 hectares
do Parque de Pedras Salgadas, onde se localizam as captagdes
desta 4gua 100% natural.

E VITALIS

A semelhanga do que acontece com Pedras, Vitalis tem vindo
a acompanhar as novas tendéncias associadas ao bem-estar e
a pratica de actividade fisica, mantendo o foco na hidratagao e
com gamas como Vitalis+, que se adaptam as necessidades dos
consumidores. «De origem subterrdnea, Vitalis caracteriza-se
por ser uma dgua mineral natural que estd, desde sempre, asso-
ciada a pratica desportiva e a promocéo de estilos de vida mais
activos e saudaveis.»

Também a categoria das dguas funcionais tem sido uma
aposta do grupo, com Vitalis+ a trazer um conceito inovador ao
mercado. «Tem na base a dgua Vitalis, a qual juntamos sumo de
fruta e beneficios funcionais para criar uma opg¢ao versatil nos
momentos de consumo, seja como fonte de hidratagdo ao longo
do dia ou para consumir durante a pratica desportiva.»

Além do portefélio que estad disponivel nos vérios canais de
comercializagdo e da comunica¢io que faz nas suas plataformas
proprias, Vitalis tem uma forte presenca no desporto através
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DA NATUREZA
COM A NATUREZA

Pedras tfem origem no centendrio Parque Termal de Pedras
Salgadas, em Tras-os-Montes. E ai que se enconfram as
suas fontes e onde se localiza o Pedras Salgadas Spa &
Nature Park. Trata-se de um local de forte riqueza natural,
que alia uma unidade hoteleira a diversas valéncias ter—
mais e de lazer, com um espaco museolodgico interactivo
que dd a conhecer a heranga e muitas curiosidades acerca
da marca, cuja histéria se cruza com a propria Histdria de
Porfugal. «Vocacionado para o tfurismo do século XXI,

€ um dos mais recentes destinos turisticos da regiao
Norte do Pais, embora localizado num paftriménio nacional
com mais de um século de existéncia. E um projecto impar
de desenvolvimento regional, através do qual Pedras com-
bina a sua actividade principal no sector das bebidas com
a actividade turistica», destaca Vasco Ribeiro.

O Pedras Salgadas Spa & Nature Park detém actualmente
um total de 18 unidades de alojamento, das quais 16
eco-houses e duas tfree houses. O parque, pelas suas
varias valéncias turisticas, lUdicas e fermais esta também
ao dispor para usufruto da comunidade local.
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das parcerias com os clubes de futebol (Futebol Clube do Por-
to e Sporting Clube de Portugal) e com federagdes desportivas,
como as de gindstica, ciclismo, triatlo e, mais recentemente, a
de atletismo (FPA), da qual é patrocinadora oficial até 2024:
«Estas parcerias tém em comum o facto de, em cada uma das
actividades associadas, se promover a superagao, o esfor¢o e a
dedicagdo, valores que coincidem com o propoésito de Vitalis.»

Da actual gama fazem parte os sabores Vitalis+ com sumo
de Limao e fonte de magnésio, Vitalis+ Frutos Vermelhos e vi-
tamina Bl e Vitalis+ com sumo de Maracuja e o beneficio fun-
cional da vitamina D.

A sustentabilidade também tem sido uma aposta, através
do langamento de uma garrafa feita com plastico 100% recicla-
do. «A sustentabilidade é inerente a estratégia do Super Bock
Group, o que se reflecte na actuagdo das marcas, em particular
em Vitalis. No seguimento deste langamento, e ja em 2022, cria-
mos uma edi¢do especial da garrafa 100% rPET, mas no formato
33 cl, que usamos em exclusivo no Super Bock Super Rock. Que-
riamos ajudar a minimizar o impacto dos residuos no festival,
mas também aumentar a sensibiliza¢do e educagao para a reci-
clagem destas embalagens», recorda Vasco Ribeiro, adiantando
que poderao surgir outras oportunidades que serdo dadas a co-
nhecer oportunamente pela empresa.

COMUNICACAO PROXIMA

Conforme faz questao de destacar o responsavel da marca, Pe-
dras distingue-se «pela sua composi¢do unica, jd que é uma
agua mineral natural gasocarbénica, isto ¢, com gas 100% natu-
ral, ao contrario de outras op¢des disponiveis no mercado. E as-
sim que ¢ captada directamente da fonte e preservada até chegar
ao consumidor, o que faz com que se integre num grupo muito
restrito de aguas no mundo (0,5%) com estas caracteristicas»,
confirmando ainda o manager de Outras Categorias e Mercados
globais do Super Bock Group que sdo todos estes elementos que
tornam a Pedras «numa “love brand” para os portugueses».

Perante tudo isto, tem sido dindmica e proxima do consu-
midor a comunicagao que desde hd anos Pedras tem vindo a
apresentar, a que acrescenta mensagens centradas nas creden-
ciais de naturalidade. «Por isso temos campanhas da marca
com assinaturas que vao desde “Todas as horas sdo boas para
beber Agua das Pedras”, “Naturalmente Agua das Pedras” e
“Agua das Pedras. A energia que mexe consigo”, que fizeram
parte de um trabalho conjunto que possibilitou que Pedras se
tornasse uma referéncia e que o consumidor passasse a usar o
seu nome na referéncia a uma dgua com gas.»

Claro que no sentido de responder as novas tendéncias do
mercado, a marca foi sempre evoluindo, mas sem nunca se des-
focar da sua identidade iconica. De recordar que, em 2008, Pe-
dras passou por um rebranding que incorporou a actual garrafa
verde e a reposicionou, na altura com uma assinatura associada
a vida saudavel - “Agua das Pedras. Agua com Vida”; em 2015,
assumiu oficialmente a designa¢ao Pedras, centrando a comu-

Nota

A categoria das dguas minerais
engarrafadas, na qual se sustenta
uma parte significativa do nego-
cio do Super Bock Group, tem vindo
a assistir a uma gradual recupera-
Gao, embora ainda nao esteja de
regresso aos niveis de 2019. Depois
de um forte impacto sentido em
2020, transversal as varias catego-
rias, em 2021 0 mercado melhorou
e a fendéncia tem-se mantido.
Pedras € lider no seu segmento

e tem vindo a reforcgar a liderancga,
apresentando ganhos no canal
Horeca. No canal alimentar, o
destaque vai para o crescimento
da gama Pedras Sabores, quer com
o lancamento de novos sabores,
quer de novos formatos. Também
Vitalis ocupa uma posicao de
referéncia no segmento das aguas
lisas, em ambos os canais de venda.

nicagdo nas suas propriedades singulares e inalteraveis. O mote
da primeira campanha neste 4mbito foi “Pedras é Pedras. Tudo
o resto é s6 4gua com gas”, passando a usar imagens reais da
Natureza no seu estado mais puro, de forma a revelar a sua ver-
dadeira esséncia.

Actualmente, é com o conceito “A mesa escolhe Natureza”,
introduzido pela ultima campanha de comunicagdo de Pedras,
que a marca volta a trazer a naturalidade, a leveza e a frescura
para o dia-a-dia dos consumidores, em linha com a assinatura
actual “100% Natural”.

Em paralelo, o Super Bock Group tem vindo a associar-se a
influenciadores digitais, em alinhamento ao posicionamento de
cada marca. «Temos privilegiado a comunicagdo no digital, com
uma forte aposta nas redes sociais das marcas, por serem um ca-
nal de interac¢do do consumidor, mas também a presenc¢a em
eventos como festivais de musica, o que nos permite criar uma
maior proximidade, sempre com uma actuag¢io alinhada ao po-
sicionamento de cada marca», informa Vasco Ribeiro.

Pedras é ainda a dgua oficial do Greenfest, o maior evento
de sustentabilidade em Portugal, enquanto Vitalis esta associa-
da a varias modalidades desportivas, através do apoio a diferen-
tes federagdes desportivas, como é o caso recente da Federagao
Portuguesa de Atletismo, a clubes de futebol e outras entidades
organizadoras de eventos desportivos. «Mantemos também os
canais de comunicagdo tradicionais, nomeadamente presenga
em televisdo, para difundir as mais recentes campanhas e pu-
blicidade», partilha. M
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Beba agua

(da torneira) rax
SUSTENTABILIDADE

Patio da Agua da EPAL
ofereceu 15 mil copos de agua
da torneira e 5000 gelados

a lisboetas e turistas

Pitio da Agua regressou este Verdo a Lisboa apés

dois anos de interregno, fruto das contingéncias

pandémicas. Depois do sucesso das edi¢des an-

teriores, o relangamento deste projecto era ha

muito aguardado pela empresa, que desenvolve

esta iniciativa em parceria com a CML e a Lisboa

E-Nova. A 19 de Julho, as portas do Patio abriram, devolvendo

a capital portuguesa um espago unico, quer pela sua localiza-

¢ao, quer pelo conceito de oferta de dgua da rede publica - na-

tural ou aromatizada —, defendendo o seu uso eficiente e disse-
minando uma mensagem de sustentabilidade ambiental.

O Pitio manteve-se em funcionamento até 9 de Setembro,

convidando lisboetas e turistas a beberem um copo de dgua da

EPAL, reconhecida pela sua excelente qualidade. A edigdo de
2022 trouxe varias novidades. Pela primeira vez, a iniciativa
contou com dois embaixadores, Carolina Patrocinio e Gongalo
Uva, que se juntaram a EPAL na defesa e promogao da quali-
dade e consumo de dgua da torneira. Também Catarina Barrei-
ros, influenciadora digital, founder & CEO do projecto Do-Zero,
aliou-se ao projecto, ajudando a levar mais longe a mensagem da
protecgdo do planeta Terra. A EPAL associou-se, ainda, a marca
de gelados portuguesa Santini, oferecendo 5000 picolinis - fei-
tos com agua da torneira — aos seus visitantes.

Dando continuidade a parcerias no 4&mbito do uso sustenta-
vel de d4gua na culindria, foram promovidos trés workshops com
a participagdo de Isabel Zibaia Rafael, autora do blogue “Cin-
co Quartos de Laranja”. Abertos a participa¢ao da populagio e
subordinados ao tema “Receitas de Verao com cor e sabor”, os
eventos tiveram lotagao esgotada, proporcionando aos partici-
pantes a oportunidade de aprender a confeccionar receitas fres-
cas. Estas foram pensadas para reaproveitar sobras e evitar o
excesso de consumo energético na sua prepara¢do, bem como a
acumulacao de loiga suja, o que se traduz em poupanga de dgua.

Foi ainda no P4tio da Agua que a EPAL relangou a experién-
cia “Waterstar”, tendo sido apresentadas quatro receitas de iced
teas sustentaveis, ao invés de aguas aromatizadas.

No dia do encerramento, a EPAL desvendou quem sera o
proximo chef a assinar a colectinea de receitas “A irresistivel
dgua da torneira @ mesa com...”. Fabio Bernardino, que marcou
presenga com um showcooking exclusivo com dgua da torneira,
apresentou duas receitas do novo livro, cujos ingredientes s6 se-
rdo revelados aquando do seu langamento.

Os ntimeros falam pelo sucesso do Patio da Agua: foram ofe-
recidos 15 mil copos de dgua e 5000 gelados em 38 dias. O Pétio
regressara no proximo Verao. M
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Fever-Tree

MIX
WLTH

the
best

Se % da bebida é
o mixer, entao que
seja com o melhor.
E este o compromisso
da Fever-Tree,
bem patente
na assinatura
da marca:
"Mix with the best"

resente no mercado portugués ha cerca de 15
anos, a Fever-Tree é uma marca premium de
aguas ténicas que se distingue por usar apenas
ingredientes naturais. E esta a base para o sucesso
da marca no mundo da mixologia, onde tem pro-

curado elevar o sabor e o perfil dos cocktails e a
experiéncia de quem os bebe.

De resto, este é um posicionamento que estd bem claro na
assinatura da marca, “Mix with the best”, que real¢a a impor-
tdncia que a tonica - e a qualidade da mesma - tem na prepa-
ragao de qualquer cocktail. «Fever-Tree distingue-se claramente
da concorréncia no sabor, pois é uma marca que, apesar de ter
uma personalidade forte no seu sabor, respeita o misturar com
os destilados, nao os mascarando, mas sim enaltecendo-os e res-
peitando o seu valor», sublinha César Coutinho, Business Unit
manager da Viriathus Drinks, empresa que distribui a marca no
mercado portugués.

No mercado nacional, o portefélio da marca é composto por
tonicas, refrigerantes de gengibre (ginger beer e ginger ale), cola
e dguas com gas. A inovagao, tal como a utilizagdo de 100% de
ingredientes naturais, estd no ADN da marca, que este ano lan-
¢ou duas novidades: a Fever-Tree Rhubarb & Raspberry, uma
ténica a base de ruibarbo e framboesa, com um perfil delicado e
frutado; e a Fever-Tree Distillers Cola, com um perfil mais rico e
complexo, para misturar com bebidas destiladas que combinem

melhor com cola, sendo uma referéncia que ja existia, mas que
aparece agora com uma receita melhorada.

Com um portefélio tao alargado, a marca promete “casar” na
perfeicao com variados cocktails. No entanto, e na experiéncia
da marca, o gosto dos portugueses tende a privilegiar dois cock-
tails em especial: o Gin Ténico, que pode, naturalmente, ser pre-
parado com qualquer uma das ténicas Fever-Tree; e 0 Moscow
Mule, que pode ser potenciado em termos de sabor pela Ginger
Beer da marca, que combina trés gengibres de sabores diferentes
e que aqui se fundem com vodka e lima.

As ténicas Fever-Tree ja conquistaram os lares de muitos
portugueses que gostam de preparar cocktails no conforto de
casa, mas a marca também tem vindo a posicionar-se junto dos
melhores barmen/barmaids profissionais do Pais, resultando em
parcerias onde o perfect serve é sempre garantido. O bar Red
Frog Speakeasy, em Lisboa, é apenas um dos que ndo abdicam
das ténicas da Fever-Tree. Além disso, a marca tem vindo a rea-
lizar activagdes em eventos de grande escala, como é exemplo
recente a presenc¢a no Estoril Open e no Rock in Rio.

Fever-Tree tem vindo a «crescer ano apos ano» em termos de
quota no mercado das tonicas premium. Nesse sentido, a estraté-
gia da marca é manter a qualidade e dar a provar a marca dia apds
dia a cada vez mais publico. A confian¢a que temos no produto
e o feedback dado fazem com que acreditemos que quanto mais
pessoas provarem, mais iremos crescer», refere César Coutinho. M



i@g -

FEVER-TREE

MIX WITH THE BEST

L D
0 SRUPO
W PART OF STOSBERS

DRINKS

F N



Prémio Big fish
Pedro Santa Clara
Director 42 Lisboa

Cadeias de Retalho

Produtos Farmacéuticos
gu ronsan’

Energia

©@edp

Grande Consumo Alimentar
> Nao Bebidas
=

o

Arte, Cultura e Entretenimento

Electrénica de consumo

SANMSUNG

Grande Consumo Alimentar > Bebidas

Companhias Aéreas

P

AIRPORTUGAL

Grande Consumo Nao Alimentar

Liwve

Sustentabilidade

©@edp

Saude

js—
= cuf

Prémio Carreira
Antdnio Casanova
CEO Unilever Fima e Gallo Worldwide

Estabelecimentos de Ensino
N2vA

Turismo > Hotelaria
&G

Vila Galé

Banca e Finangas
~—

MB way

S

Jogos de Sorte

lﬂiﬂlﬂl

Grandes Espagos Comerciais

Automovel
&
Seguros

FIDELIDADE

ssssssssssssssss

Corporate Brands

_ﬂ':'

Telecomunicacgoes

o vodafone

Turismo > Destino

PORTO
ENORTE

Bang Bang Covid
Pedro Simas,
Investigador cientifico e virologista

Moda

iIntimissimi

Italian lingerie

Beleza B
LOREAL

PARIS

Grande Distribuicao
CONTINENTE

Marcas de Restauragao

TV > Media

==

Radio > Media
RADIO
c@®mERCIAL

Imprensa > Media

Expresso

Digital > Media
OBSERVADOR

Agéncias de Comunicagao

Agéncias de Meios

havas

media
Agéncias de Branding e Publicidade
o Cscrit éri o

Marketeer do Ano
Rui Miguel Nabeiro
CEO Delta Cafés



