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C 
om ou sem gás? Fresca ou natural? Com ou sem 
sabores? Da torneira ou engarrafada? As per-
guntas são cada vez mais quando se fala de água.
Cada português consome, em média, 146,4 litros 
de água engarrafada. Dados do sector indicam 
ainda que, em Portugal, o consumo de água en-

garrafada tem vindo a crescer ao longo dos últimos anos e que, 
em 2019, os portugueses consumiram 1,215 milhões de litros de 
águas engarrafadas, o que corresponde a cerca de 65% do total 
de bebidas não alcoólicas consumidas. 

 Dados da vaga global de 2020 do estudo TGI da Marktest 
mostram que o número de portugueses, que consumiram água 
com sabor engarrafada nos últimos 12 meses, foi de 1 milhão e 
907 mil. Mas nem todos os portugueses bebem este tipo de água 
de igual forma. De acordo com a análise, o consumo é mais rele-
vante nos indivíduos entre os 25 e os 54 anos, atingindo o valor 
máximo nos indivíduos entre os 35 e os 44 anos (29,7%); por re-
giões, a Marktest destaca os residentes no Grande Porto e Lito-
ral Norte.

ABRIR A TORNEIRA

Em Portugal, a água da torneira tem um excelente nível de qua-
lidade. Quem o garante é o projecto águadatorneira.pt, segundo 
o qual há muitos motivos para que esta seja sempre a bebida pre-
ferida. Um deles é o facto de ser uma opção segura e mais eco-
lógica face às garrafas tradicionais de plástico. De acordo com 
dados da Entidade Reguladora dos Serviços de Água e Resíduos 
(ERSAR), a percentagem de água segura em Portugal Conti-
nental é de 98,85 %, um valor considerado de excelência. 

EU É MAIS SUMOS

Entretanto, um inquérito online da Multidados mostra que 
34,7% dos portugueses consultados bebe sumos duas a três ve-
zes por semana, sendo o pequeno-almoço a ocasião preferida 
para incluir esta bebida na alimentação (36,4%). Logo depois 
surge o lanche da tarde/manhã (35,8%) e só depois o almoço 
ou outras refeições (18,8%). A mesma análise revela ainda que 
61,1% dos inquiridos gasta até 10,99 euros em sumos por mês. 
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Enquadramento

Vamos beber 
um copo?

A procura por bebidas sem 
álcool é uma tendência 
que as marcas de água e 

sumos estão a aproveitar. 
Com cada vez mais opções, 

estamos perante um 
mercado em ebulição
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S 
e no passado havia Estações de Tratamento de 
Água Residual de onde se extraiam resíduos, 
hoje, há Fábricas de Água onde a água é tratada 
como uma matéria-prima plena de recursos para 
usar, reutilizar, reciclar e valorizar. E esta é já 
uma realidade como o provam a cerveja portu-

guesa Vira, o sistema de rega no Parque das Nações (Lisboa) e o 
arrefecimento da climatização no IKEA de Loures. Conheça os 
projectos na conversa com Marcos Batista, da direção de Comu-
nicação e Desenvolvimento da Águas do Tejo Atlântico.

A economia circular é um pilar basilar da actuação da Águas 
do Tejo Atlântico. Como é que este conceito tem vindo a nor-
tear a operação 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 não é possível continuar nesta trajectória linear 
da economia. A sociedade necessita de uma mudança indivi-
dual, mas também corporativa.

A estratégia da Tejo Atlântico assenta nesta filosofia, com 
um compromisso sustentável muito grande e transversal, no-
meadamente, na redução do consumo de matérias-primas, na 

CONTRIBUIR PARA 
A VIRAGEM DAS

A tecnologia permite, hoje, 
transformar águas resi–

duais em água potável e dar a 
essas águas um tratamento 

adequado para vários outros 
fins, como lavar ruas, regar 

espaços verdes, indús– 
tria ou mesmo sistemas de 

ar condicionado

mentalidades
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reciclagem e na reutilização. E fazemo-lo a todos os níveis e nas 
várias actividades da empresa.

As novas tecnologias e boas práticas complementam o con-
junto de medidas alinhadas com a economia circular. Se antes 
tínhamos Estações de Tratamento de Água Residual de onde se 
extraiam resíduos, hoje, temos Fábricas de Água onde a água é 
tratada como uma matéria-prima plena de recursos para usar, 
reutilizar, reciclar e valorizar.

Neste âmbito, a Águas do Tejo Atlântico criou o conceito de 
Fábrica de Água. Em que consiste e que impacto tem?
O conceito de Fábrica de Água é uma das componentes que deri-
va directamente da economia circular. Se analisarmos a função 
de uma instalação de tratamento, facilmente comprovamos que 
há entrada de “matéria-prima” (água residual) e que no final da 
linha, há saída de subprodutos como água+, biolamas e biogás.

Os subprodutos são depois reintegrados em novas cadeias de 
produção de valor como são os exemplos da água+ (água para 
reutilização) com potencial de utilização em rega de espaços ver-
des e lavagem de ruas e equipamentos urbanos, as biolamas que 
têm aptidão para utilização agrícola como fertilizante orgânico 
e o biogás para produzir energia verde.

A actividade da Tejo Atlântico, além de dar um grande con-
tributo para as questões da qualidade das águas balneares e da 
qualidade de vida das pessoas é um impulsionador da sustenta-
bilidade do ponto de vista socioeconómico nas regiões que serve.

Como surgiu o projecto da Cerveja Vira e com que objectivos? 
O projecto nasce da necessidade da Tejo Atlântico contribuir 
para a “democratização” da utilização de água+, através de uma 
campanha de comunicação. A Vira é a primeira cerveja portu-
guesa sustentável, produzida com água reciclada, com tratamen-
to adicional por ozonização e osmose inversa. Pretende infor-
mar sobre uma fonte alternativa e sustentável de água.

As Fábricas de Água do Tejo Atlântico (ETAR) tratam cer-
ca de 194 milhões de m3 de águas residuais por ano. Uma parte 
desse volume de água pode e deve ter outras aplicações após tra-
tamento adequado para usos compatíveis.

O projecto Vira pretende atrair “fãs”, numa abordagem cria-
tiva, divulgando informação e apoiando a população e os deci-
sores na mudança de mentalidades, na implementação de boas 
prácticas ambientais e no uso racional da água. 

Através da produção de uma cerveja artesanal de elevada 
qualidade, demonstramos que é possível utilizar água reciclada 
em diversas aplicações, ajustando a sua qualidade de acordo com 
a utilização a que se destina. 

A tecnologia permite transformar águas residuais em água 
potável, também permite dar um tratamento adequado para vá-
rios outros fins, como lavar ruas, regar espaços verdes, indústria 
ou mesmo sistemas de ar condicionado em áreas industriais.

As alterações climáticas, as secas prolongadas e intensas e a 
escassez hídrica trazem para a agenda a necessidade de “virar” 
mentalidades, conceitos e hábitos, de forma a contribuir para a 

necessária mudança na percepção e, principalmente, no com-
portamento das pessoas.

A Cerveja Vira venceu o Water Reuse Europe 2021 Innovation 
Prize. Qual a importância desta distinção? 
O “Prémio Inovação 2021” atribuído à Vira pela organização 
Water Reuse Europe reflecte o compromisso estratégico da Tejo 
Atlântico na promoção da economia circular no ciclo urbano da 
água. É a primeira vez que este prémio é atribuído a um projecto 
português. Desenvolvido em parceria com a cervejeira Cerlinx e 
a Moinhos Água e Ambiente, empresa tecnológica responsável 
pela osmose inversa utilizada no tratamento das águas residuais, 
a Vira é produzida com água+, água 100% reciclada e 100% se-
gura. Uma cerveja sustentável! Vira.

Ainda existe um preconceito em relação à utilização de água 
reciclada? Que acções de pedagogia é que a Águas do Tejo 
Atlântico tem realizado para mudar essa mentalidade?
No estudo de mercado realizado pelo Instituto de Marketing 
Resarch, realizado em Março de 2018, constata-se que 95,8% da 
população portuguesa se encontra disposta para aceitar água re-
ciclada para consumos não potáveis. 

A campanha da cerveja Vira faz parte de um conjunto de 
iniciativas para contribuir para a efectiva reutilização da água 
através da viragem das mentalidades. Além dessa iniciativa, está 

Marcos Batista, director de Comunicação e 
Desenvolvimento da Águas do Tejo Atlântico
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a ser efectuado um grande trabalho ao nível institucional de en-
volvimento dos parceiros municipais para promover a utilização 
da água+ na rega de espaços verdes, lavagem de ruas e equipa-
mentos, bem como na indústria e agricultura.

Que outras aplicações tem tido a água reciclada da empresa 
(água+)? Em que áreas de actividade e com que benefícios?
A Tejo Atlântico está a trabalhar em parceria com os municípios 
servidos por este sistema por forma aumentar o volume e abran-
gência na utilização da água+. Um dos primeiros licenciamen-
tos de acordo com a actual legislação é a parceria com a Câmara 
Municipal de Lisboa para rega de zonas verdes da cidade de Lis-
boa. Esta parceria resultou na rega da zona norte do Parque das 
Nações com cerca de 1.200m3/dia, numa área de 295 000m2. 

O IKEA de Loures também é uma boa referência ao utilizar 
água+ da Fábrica de Água de Frielas nos chilers de climatização 
da loja, para aquecimento no Inverno e arrefecimento no Verão.

A Águas do Tejo Atlântico esteve no festival Ocean Spirit com 
a  Oficina “REplastificAR+. Que impacto da iniciativa?
Actualmente, o mundo produz mais plástico do que nunca. 
Dos cerca de 500 milhões de toneladas de objectos de plásticos 
produzidos, muitos são plásticos de uso único, que, se não forem 
encaminhados para reciclarem ou para destino final adequado, 
vão parar ao mar.

Por isso, é necessário que haja uma crescente consciencia-
lização das consequências de nossos actos, adoptando compor-
tamentos mais sustentáveis, primeiro reduzindo o consumo de 
plástico, reutilizando-o sempre que possível e, por fim, depois de 
usá-lo encaminhá-lo para reciclagem.

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

tamentos ambientalmente sustentáveis: para a redução do con-
sumo de embalagens e o seu encaminhamento para reciclagem, 
evitando que acabem na rede de saneamento ou no mar.
Os participantes recolheram plásticos nas praias e, no workshop, 
reciclaram as embalagens em pequenos flocos e produzirem pe-
ças e objectos simbólicos.

Que outras medidas têm sido promovidas para contribuir 
para o combate ao problema dos plásticos nos oceanos? 
A Tejo Atlântico, na sua actividade de recolha e tratamento das 
águas residuais, depara-se também com a questão dos plásticos, 
que são muitas vezes a causa de obstruções das redes de sanea-
mento e que, por essa razão, têm de ser removidos antes do pro-
cesso de tratamento da água residual.

Em 2021, cerca de 163 mil toneladas de resíduos (gradados, 
areias, gorduras e lamas) foram removidos nos processos de tra-
tamento de águas residuais nas Fábricas de Água da Tejo Atlân-
tico, evitando que vão parar ao oceano, reduzindo a poluição do 
mar e contribuindo para a qualidade da água das praias e a con-
quista de bandeiras azuis e de ouro nas praias. 

Junto do consumidor final, que acções de sensibilização têm 
sido realizadas no sentido de incentivar à poupança de água? 
A actividade da Tejo Atlântico não inclui o abastecimento de 
água. No entanto, a preocupação da empresa envolve todo o 
ciclo urbano da água e, nesse sentido, regularmente organiza-
mos campanhas de informação em parceria com os municípios, 
ONG, grupo Águas de Portugal e outras entidades onde são 
abordadas as boas práticas que passam pelo conceito dos R’s, 
Reduzir, Reciclar e Reutilizar, adaptado às várias faixas etárias 
da sociedade, com recurso a mupis e outros suportes, acções de 
campo e através das iniciativas organizadas no Centro de Edu-
cação Ambiental da empresa. O que pretendemos é a mudança 
de mentalidade e atitude, tal como a Vira. 
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F 
alar de água é falar de sobrevivência, da vida, nos-
sa e todos os seres vivos do planeta. Sendo um dos 
recursos naturais mais abundantes da Terra, é in-
substituível para a sobrevivência de toda e qual-
quer espécie. Estimativas públicas dizem-nos que 
71% da superfície da Terra é coberta por água, mas 

dessa percentagem apenas 3% é água doce adequada para o 
consumo humano. 

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

De acordo com dados divulgados pela Organização das 
Nações Unidas (ONU), a população global será de 8,5 biliões 
em 2030; 9,7 biliões em 2050; e 10,4 biliões em 2100. Também 
as alterações climáticas se apresentam como um factor de ex-
trema vulnerabilidade relativamente à disponibilidade e dis-
tribuição de água pelos vários países.

Actualmente, o nosso País passa por uma situação de seca 
que a todos preocupa e motiva para a dinamização de acções 
de comunicação e sensibilização para esta matéria. Não sen-
do contudo e infelizmente novidade, é de destacar os sete epi-

sódios de seca com maior severidade que tiveram lugar nos 
últimos 65 anos em Portugal: 1943/46, 1965, 1976, 1980/81, 
1991/92, 1994/95 e 1998/99 e 2004/06, sendo as regiões a sul 
do Tejo as mais vulneráveis, e mais afectadas.

Estamos conscientes de que a educação desempenha um 
papel vital no combate às alterações climáticas, sendo uma 
ferramenta fundamental para entender como a crise climática 
causada pelo ser humano está a afectar o planeta. Porque te-
mos como objectivo principal garantir que todos os alunos e 
população na sua globalidade adquiram os conhecimentos e as 
competências necessárias para promover um futuro com base 
no desenvolvimento sustentável, temos em curso o Projecto de 
Educação Ambiental Desafio da Água – Poupança Sem Fron-
teiras, acessível através do site www.desafiodaagua.pt.

Todo o projecto Águas Sem Fronteiras está assente numa 
vertente educativa pró-activa, com a dinamização de sessões 
de sensibilização ambiental desenvolvidas à medida das exi-
gências escolares de cada ciclo e apresentadas nas escolas, para 
além da presença em eventos e exposições da região, tendo a 
mensagem de poupança de água atingido mais de 3000 alunos 
e respectivas famílias por todo o Algarve. 

Os temas abordados focaram-se principalmente nas ques-
tões da Sustentabilidade hidrológica: ciclo natural da água, ci-
clo urbano da água, enquadramento da actuação da Águas do 
Algarve no ciclo hidrológico no Algarve, economia circular, 
alterações climáticas, preservação do ambiente, uso eficiente 
da água, entre vários outros assuntos que estão na ordem do 
dia e essenciais para a manutenção da sustentabilidade am-
biental que todos auguramos.

A Águas do Algarve quer que 
todos os alunos e população 

adquiram conhecimentos e 
competências para promover um 

futuro com base no desen-
volvimento sustentável.  
Por isso, tem em curso  
o Projecto de Educação 

Ambiental Desafio da Água –  
Poupança Sem Fronteiras

Marketeer na 
Águas do Algarve

Texto
TERESA 
FERNANDES
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Mas o projecto não fica por aqui. São imensos os desafios 
que se colocam a toda a população em geral. Por isso mes-
mo, foram já desenvolvidos – e outros estão ainda em fase 
de desenvolvimento – vários projectos paralelos, que contam 
com a parceria de entidades e municípios da região. Entre ou-
tros,  destaque para o “Passeio Fotográfico – Desafio da Água”  
https://www.aguasdoalgarve.pt/content/o-futuro-da-agua, que 
terá lugar no próximo dia 1 de Outubro dirigido à população, 
de forma a poderem aprender, ref lectir, fotografar e partilhar 
o elemento água; o Concurso “A Água e o Mar para Mim” 
https://www.aguasdoalgarve.pt/content/agua-e-o-mar-para-
-mim dirigido a um público muito especial, que são as IPSS 
da região com inscrições até ao mesmo dia 1 de Outubro, dia 
em que celebra a água. 

Ainda durante o mês de Outubro, teremos o espectácu-
lo “À tona de água”, desenvolvido para os alunos do 1.º e 2.º 
ciclo, a percorrer todos os 16 municípios da região, acompa-
nhados por um roadshow que permitirá uma maior envolvên-
cia e experienciação dos jovens para as questões associadas 
ao ambiente. Para um público mais adulto, temos o projecto 
“AGUARTE – Torna-te Água”, uma iniciativa que conta com a 
parceria da Cruz Vermelha Portuguesa. De carácter inovador, 
este projecto prevê a utilização de diversas formas de expres-
são artística como meio transmissor da mensagem de preser-
vação da água e o seu valor intrínseco à vida humana, não só 
no sentido biológico, mas também como arquétipo histórico 
de desenvolvimento social e económico. 

Durante o mês de Outubro teremos três espectáculos que 
incluirão performance de movimento e voz, teatro e exposi-

ção de desenho ou modelagem, e que terão lugar no dia 4 de 
Outubro – Teatro Lethes – Faro, no dia 8 de Outubro – Castro 
Marim  e no dia 20 de Outubro – Auditório de Lagoa. Nes-
te projecto, a Água, além de matéria-prima essencial à vida 
humana, surge como elemento arquétipo ligado às emoções, 
conectando-se a tudo aquilo que nos torna humanos, as sensa-
ções, as emoções e a sua expressão artística. 

Com um cariz muito especial, e investimento reforçado, 
pretende a Águas do Algarve continuar a investir em acções 
de conscientização 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 difícil acesso. 

Porque falar de água, é falar de sobrevivência. 

As mascotes do Clube Águas Sem Fronteiras:
Salpico e Clarinha



PRESENTE EM CADA GOTA, 
INVISÍVEL AO OLHAR

aguasdoalgarve.pt

Águas do Algarve, 
o reflexo da qualidade da água no valor de uma região.

Quem nunca se viu espelhado numa superfície de 
água? Sabemos que a água reflete, mas nem todos os 
reflexos são visíveis. Existe um outro, especial, e que 
está presente em cada gota desse bem que 
diariamente consumimos: O reflexo do nosso 
trabalho. 

Como o investimento em infraestruturas, de 
captação e tratamento de água, e em vastas redes de 
distribuição, para a fazer chegar aos diversos 
municípios da região toda a água indispensável às 
necessidades diárias da população. 

Ou em modernos sistemas de controlo da 
qualidade, que fizeram a Águas do Algarve ser a 
primeira empresa do mundo a ter a sua água 
certificada para consumo humano. 

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

E, principalmente, a dedicação de uma vasta equipa, 
profissional e competente, que trabalha diariamente 
para que, desde a captação até à devolução ao meio 
ambiente, o ciclo da água seja, ele mesmo, o reflexo 
do melhor que se faz no Algarve, no país e no mundo.

ÁGUA PARA CONSUMO HUMANO
SISTEMA DE ABASTECIMENTO EM ALTA
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Á 
gua de Luso é uma água mineral natural, que 
se caracteriza pela sua pureza original decor-
rente da origem subterrânea profunda e sem 
necessidade de bombeamento. Elementos dife-
renciadores que são exaltados na mais recen-
te campanha de comunicação multimeios da 

marca, através da qual também é dada a conhecer a sua nova 
assinatura “Luso, Naturalmente Equilibrada”.

«Com esta nova campanha, a Água de Luso pretende esti-
mular a curiosidade dos consumidores para saber mais sobre 
as águas no geral e perceber os pontos distintivos desta água 
mineral natural em particular», explica Helena Costa, respon-
sável de Marketing de Águas da Sociedade Central de Cervejas 
(SCC). De acordo com a mesma responsável, esta é uma água 
baixa em sódio e com um pH equilibrado, que contribui para 
o bem-estar dos consumidores e que sabe bem pelo facto de 
ter baixa mineralização. Motivos que a levam a ser uma das 
poucas águas consideradas adequadas para a preparação de 
alimentação para lactentes, pelo Ministério da Agricultura – 
sendo que a Organização Mundial de Saúde recomenda o alei-
tamento materno exclusivo até aos 6 meses e continuadamente 
até aos 2 anos, e Água de Luso subscreve esta posição. 

NÃO
HÁ

Filtrada lentamente pela 
Serra do Bussaco, a Água 

de Luso distingue-se pela 
naturalidade. É assim há 

170 anos

natural
Mais
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A Água de Luso tem, também, garrafa retornável, permi-
tindo que todos possam fazer escolhas mais sustentáveis no 
seu dia-a-dia. «Queremos muito que a nova campanha Luso 
estimule os consumidores a saber mais sobre águas e a sua dife-
renciação, elevando a categoria, confirmando e fortalecendo o 
reconhecimento da marca Luso por parte dos consumidores.»

A história de Água de Luso começou a ser escrita ainda 
no século XVIII, uma vez que já em 1726 se falava de um 
“olho de água quente” a que então se chamava o “Banho”, tal 
como documentado no Aquilégio Medicinal, um inventário 
da autoria de Francisco da Fonseca Henriques, que a descreve 
como sendo uma água terapêutica e com poderes medicinais. 
Estas características fora do vulgar foram sendo comprova-
das cientif icamente ao longo dos anos, através de análises 
bacteriológicas, num processo em crescendo que acabou por 
resultar numa marca internacional que soma já 170 anos, em-
bora não seja possível precisar o momento exacto da criação 
da insígnia. 

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

Porém, foi só em 1894 que a Água de Luso se começou a ven-
der ao público em geral pela primeira vez, através de um alva-
rá de concessão que permitia a exploração das águas termais e 
que é entregue à Sociedade para o Melhoramento dos Banhos de 
Luso. «Desde então tem havido vários momentos-chave na his-
tória da Água de Luso, que a tornaram como nós a conhecemos 
actualmente», frisa Helena Costa, sublinhando, contudo, que a 
naturalidade tem sido sempre bandeira e pilar fundamental.

Tudo começa com a queda das chuvas, sendo a água depois 
filtrada lentamente pela Serra do Bussaco, num processo que 
leva em média mil anos e que acontece a centenas de metros 
de profundidade. É este cenário que permite criar «uma água 
nobre, com características únicas, que não sofre qualquer con-
taminação humana ou tratamento químico», lembra ainda a 
responsável de Marketing. 

A Água Mineral Natural de Luso é, assim, «um produto na 
forma mais saudável de hidratação que a natureza oferece». É 
composta por sais minerais e oligoelementos imprescindíveis ao 
organismo, que mostram ser um excelente complemento natu-
ral à dieta diária, bem como um óptimo benefício para a saúde. 

Actualmente a gama de produtos da marca é composta pela 
Luso, Luso Fruta, Luso com Gás e Luso Ecopack. Este último 
foi lançado este ano e consiste numa embalagem de 10 litros 
mais amiga do ambiente. Tal como explica Helena Costa, «a 
sustentabilidade é e sempre será um tema na agenda da Água 

de Luso, seja através da protecção dos recursos hídricos ou da 
precaução com a utilização de materiais que minimizem o im-
pacto ambiental, através da redução, reutilização e reciclagem 
das embalagens e do compromisso na utilização de materiais 
de fontes responsáveis». É por essa razão que a Água de Luso 
tem apostado, ao longo dos anos, no formato vidro retornável, 
com uma pegada ecológica menor, e que agora apresenta tam-
bém o Ecopack, que constitui uma opção familiar mais conve-
niente e fácil de servir. 

Este é um formato feito em cartão, proveniente de fontes 
responsáveis e certificado pela FSC (Forest Stewardship Cou-
ncil), o que significa que existe uma redução de 60% de plásti-
co, quando comparado com um garrafão de 5,4 litros. Conta, 
além disso, com uma torneira integrada que ajudará a evitar o 
desperdício de água. «Ainda estamos numa fase muito inicial, 
mas sentimos que está a ser muito bem recebido», revela a 
responsável de Marketing. 

ÁGUA COM SABOR A FRUTA

No geral, o mercado de água engarrafada enfrenta diversos de-
safios, como o aumento da inflação e a perda de poder de com-
pra, que levam, consequentemente, a uma compra mais ponde-

A Água de Luso tem um novo posicionamento, que reforça 
a naturalidade e as características da marca
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rada e racional. Na prática, estamos perante uma redução do 
tamanho do cesto de compras, mas Helena Costa refere que o 
consumo de bens essenciais e de conveniência, como é o caso 
das águas engarrafadas, não deverá ser afectado pela diminui-
ção do consumo, tendo também em linha de conta um ano de 
seca com temperaturas altas, como temos vindo a assistir.

Segundo a responsável, «o preço é uma variável importan-
te no mercado de águas engarrafadas». No entanto, no segui-
mento da pandemia, «vemos outras tendências de consumidor 
a ganhar relevância», com «uma maior preocupação com a 
sustentabilidade e também com a saúde 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 têm quando escolhem Água de Luso, seja na 
versão original ou num dos sabores disponíveis. «A Luso Fru-
ta veio acrescentar valor à marca Luso», conta Helena Costa, 
«pois veio complementar a oferta no sector das águas». Através 
desta aposta, a insígnia pretende mostrar que está empenhada 
numa visão de bem-estar e de promoção de um estilo de vida 
saudável, que passa inevitavelmente pela inovação – sem nunca 
esquecer as necessidades em constante mudança dos consumi-
dores. Luso Fruta foi criada em especial para quem gosta de 
sabor, sem gás, com ingredientes naturais, sem edulcorantes 

nem conservantes e sem açúcares adicionados: «É a combina-
ção perfeita entre Água de Luso e sumo de fruta.»

Os dados mais recentes (Nielsen YTDJun22) mostram 
que Limão é o sabor favorito junto dos consumidores, logo 
seguido de Morango, mas são várias as opções disponíveis, 
até porque a «inovação faz parte do ADN da marca Luso», no 
sentido de criar momentos de valor acrescentado à vida dos 
portugueses. «Este processo tem de ser constante, de maneira 
a não estagnarmos no mercado. Se essa evolução não ocorrer, 
vamos deixar de ir ao encontro das necessidades dos nossos 
consumidores, as quais estão em constante mudança, daí a 
importância de planear e delinear uma estratégia da marca e 
do produto, de forma a sermos uma referência na inovação.» 
Helena Costa adianta ainda que estão, neste momento, em 
fase de planos e a avaliar todas as possibilidades relativamen-
te a novos sabores. 

A mesma responsável revela também que o mercado de 
águas de sabores continua em boa evolução, associado à plena 
normalidade da actividade do canal Horeca e da recuperação 
do turismo, sendo expectável que este ano se assista à apro-
ximação dos valores de pré-pandemia. Luso e Luso Fruta são 
líderes de mercado e, juntas, segundo dados da Nielsen, têm 
uma quota em valor de cerca de 20%. 
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C 
ontinuar a inovar com sustentabilidade, mas tam-
bém desenvolver uma relação cada vez mais próxi-
ma com os consumidores, carinhosamente apelida-
dos de Monchique Lovers, são os principais pilares 
da estratégia da Água Monchique para continuar 
a reforçar a sua posição no mercado das águas en-

garrafadas em Portugal. Actualmente um dos maiores players, e 
uma referência no sector das águas minerais, a marca tem vindo a 
ganhar espaço nos carrinhos de compras, «resultado de um esfor-
ço de toda uma equipa mas, sobretudo, o reconhecimento de que 
é oferecido um produto de alta qualidade», explica Vítor Hugo 
Gonçalves, CEO da Sociedade da Água de Monchique.

O mercado das águas é exigente e o público que o constitui 
é cada vez mais informado e conhecedor. «Temos que conti-
nuar o nosso processo de desafio interno, de estimular a ino-
vação, de desafiar os nossos parceiros a acompanhar-nos nessa 
“inquietação” constante para surpreender sempre o nosso con-
sumidor», sublinha Vítor Hugo Gonçalves, acrescentando que 
«os Monchique Lovers são únicos». Os consumidores da mar-
ca são próximos, atentos e críticos, mas também apaixonados, 
fiéis e preocupados com o mundo que os rodeia, são interven-
tivos e partilham dos mesmos valores, forma de ser e de estar. 
«Os nossos consumidores são atentos à sua saúde e ao seu bem-

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

Para garantir a manutenção desta relação, a Água Monchique 
investe numa comunicação muito próxima dos Monchique Lo-
vers. Até porque a força da marca, a abrangência territorial que 
tem e que procura conquistar diariamente, bem como o público 
diversificado no consumo de informação/comunicação, obrigam 
a uma presença multicanal. Exemplo disso é a aplicação móvel 
myMonchique: «Somos a única empresa de água a disponibili-
zar uma app.» A myMonchique “oferece” aos utilizadores uma 
panóplia de funcionalidades, associadas a um estilo de vida sau-
dável e mais ecológico – como a mecânica de gamificação através 
da qual é incentivada a reciclagem de embalagens em troca de 
pontos que poderão ser, depois, transformados em recompensas.

A aplicação disponibiliza ainda a função de monitorização 
de consumo de água com análise de dados e respectivo histó-
rico (também com a possibilidade de ganhar pontos), um as-
sistente virtual (Aqua) que sugere e aconselha o consumo de 
água para a manutenção de níveis de hidratação saudáveis e 
uma secção de conteúdos in-app/notificações (FAQ, notícias, 
dicas, promoções) do universo Monchique. Mais recentemen-

Inovação e sustentabilidade  
são ingredientes essenciais  
na estratégia da Água Monchique,  
que trabalha diariamente para 
acompanhar as novas tendências

Monchique 
Lover?

TAMBÉM 
É UM
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te, os utilizadores passaram a dispor de uma funcionalidade 
de geo-referenciação, que permite consultar e identificar no-
vos pontos de venda da Água Monchique no mapa de Portugal, 
«mas o potencial desta ferramenta não está esgotado e o futuro 
trará muitas novidades».

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

«As parcerias têm essencialmente que reflectir o nosso espíri-
to. A Monchique tem uma ligação forte ao desporto e é nesta área 
que temos concentrado grande parte dos patrocínios. Futebol, 
judo, padel, atletismo, ciclismo, golfe, ténis, andebol, running, 
natação, são algumas das modalidades a que temos estado asso-
ciados. Desde 2021 que temos estado presentes na ModaLisboa, 
numa parceria de sucesso para continuar.»

MENOS PLÁSTICO, MAIS ÁGUA

A actual gama de produtos Água Monchique disponibili-
za taras em PET (340 ml/510 ml/720 ml/1,5 L/5 L), em vidro 

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

Os lançamentos mais recentes evidenciam uma preocupação 
clara da marca: «A sustentabilidade é hoje uma dimensão incon-
tornável em qualquer área de negócio. Mas deve ser entendida num 
sentido mais lato e transversal.» Há que ter em conta a vertente li-
gada ao ambiente e ao planeta, mas também o impacto económico 
e social que as empresas devem ter em prol do bem comum.

No caso da Água Monchique, e dado que o PET é a maté-
ria-prima por excelência do sector, procuram desenhar soluções 
que passam pela diminuição da utilização do plástico, pela in-
corporação de plástico reciclado e, ainda, pelo desenvolvimento 
de materiais alternativos. Para lá do plástico, 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 renováveis. Esta preocupação conduziu, ainda, à criação do 
novo Departamento de Inovação, Digitalização e Sustentabilida-
de: «Os consumidores esperam que as empresas e as marcas sus-

Vítor Hugo Gonçalves, CEO da Sociedade da Água de Monchique
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tentáveis actuem também em prol do bem comum, de uma forma 
responsável e inequívoca. Esta é uma exigência incontornável.»

A par da preocupação com a sustentabilidade, a Água Mon-
chique pretende distinguir-se também pela forma de actuar e es-
tar no mercado, pautada por valores como a transparência, o res-
peito pelo meio ambiente e pelas pessoas. Vítor Hugo Gonçalves 
refere que a insígnia acredita em relações de confiança e de proxi-
midade, respeita os compromissos assumidos com os colaborado-
res, comunidade e meio ambiente e «é este carácter que transfor-
ma a Água Monchique na referência que orgulhosamente é hoje».

Outros elementos distintivos serão o packaging – uma com-
binação de inovação, sustentabilidade, elegância e sofisticação – 
e a própria água. «Felizmente, temos a sorte de ter um produto 
com características únicas, tendo sido a sua qualidade alvo de 
inúmeras distinções nos últimos anos, com especial destaque 
para o passado recente», acrescenta o responsável. Em 2021 e 
2022, recebeu o galardão Produto do Ano – Inovação Premiada 
pelos Consumidores e, este ano, foi distinguida pelo Monde Se-
lection de La Qualité com um Grande Ouro, dois Ouros e, ainda, 
três Estrelas Douradas pelo International Taste Institute. 

EM CRESCENDO

Quando a Sociedade da Água de Monchique (SAM) iniciou a 
exploração desta água, a empresa era bem mais pequena do que 

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

Com um novo posicionamento, a SAM foi introduzindo 
«pequenas grandes inovações que marcaram o panorama das 
águas minerais em Portugal», incluindo na forma de falar de 
água. Importava demonstrar ao consumidor que não são todas 
iguais e a opção pelas tampas das garrafas em tom grená surge 
precisamente nesse sentido: «Foi uma das primeiras alterações 
efectuadas e que permitiu uma identificação e distinção ime-
diatas da marca.»

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

Já em 2021, a empresa atinge um número recorde de litros de 
água vendidos: 100 milhões. A este momento marcante junta-
-se o investimento na internacionalização, nomeadamente atra-
vés do fortalecimento da presença em mercados como a China, 
EUA, Espanha, Médio Oriente e Diáspora Portuguesa. 
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S 
ão já 150 anos de Pedras, celebrados em 2021. 
Com um percurso pautado pela procura cons-
tante da evolução, o que possibilitou à marca tor-
nar-se líder nas águas em Portugal e dar nome à 
categoria das águas com gás há várias décadas. 
Desde a primeira exploração oficial das águas 

termais de Pedras Salgadas, em 1871, e da posterior criação dos 
balneários termais, que «o reconhecimento foi quase imedia-
to, com a conquista de inúmeras distinções», conforme lembra 
Vasco Ribeiro, manager de Outras Categorias e Mercados glo-
bais do Super Bock Group.

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

HÁ ANOS 
A LIDERAR

Desde 1871 que Pedras 
se tem vindo a afir–

mar e destacar no 
mercado de águas com 
gás, investindo em 

proximidade e inova–
ção. Já Vitalis, é 

hoje a água “oficial” 
do desporto

Pedras,

e modernizar-se. A título de exemplo, Vasco Ribeiro lembra: 
«Nos anos 60, surgiram as primeiras campanhas de publicida-
de de Pedras, com o mote “Todas as horas são boas para beber 
Água das Pedras”, democratizando as oportunidades de con-
sumo, às quais se seguiu a inauguração da actual unidade in-
dustrial de Pedras Salgadas. Já em 2004, Pedras tornou-se na 
primeira marca em Portugal a lançar um six-pack com sistema 
de abertura fácil e, em 2006, introduziu no mercado a primeira 
gama de águas com gás com sabores, com ingredientes naturais 
e sem conservantes.»

Esta última é uma gama que integra a cultura de inovação 
do Super Bock Group, dando resposta a um target mais jovem 
que procura sabor sem abdicar da naturalidade. Foi a primeira 
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gama de águas com gás com sabores, feita com gás 100% natu-
ral, ingredientes naturais e sem conservantes ou edulcorantes, 
aliando o melhor da fruta aos benefícios das plantas. «Pedras 
Sabores está, hoje, integrada numa categoria que tem crescido 
de forma significativa no mercado nacional, e para a qual tem 
dado o maior contributo», informa. Actualmente está disponí-
vel nos sabores Limão, Maracujá, Frutos Vermelhos e Tangeri-
na, complementados por uma edição limitada de Pêssego, em 
Abril passado. Vasco Ribeiro confirma que Limão continua a 
ser o mais procurado pelos consumidores, apesar de se estar a 
verificar um crescimento em todos os sabores lançados.

«A inovação é um factor essencial na história da marca Pe-
dras, que procura desde sempre responder aos desafios e às ten-
dências do mercado, sem esquecer o seu pilar fundamental – a 
naturalidade – no qual toda a estratégia deve assentar. Acredi-
tamos que é sempre possível inovar, seja no produto ou na em-
balagem, numa categoria onde se deve promover e valorizar a 
propriedade e atributos das águas minerais. A nossa capacidade 
de investimento contínuo 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 nível de packaging, de campanhas de comunicação 
ou do lançamento de novos produtos», partilha o responsável. 
«Além disso, falamos de água mineral natural, um bem precioso 
que é oferecido pela Natureza, e um recurso limitado que impõe 
a sustentabilidade como uma prioridade. Este é um tema que 
tem sido encarado com muita seriedade pelo grupo e que não é 
esquecido quando falamos em inovação em Pedras, seja no pen-
sar das embalagens, como na gestão da água», acrescenta.

De lembrar que, ainda em 2012, seria inaugurado o Pedras 
Salgadas Spa & Nature Park, no espaço arbóreo de 20 hectares 
do Parque de Pedras Salgadas, onde se localizam as captações 
desta água 100% natural.

E VITALIS

À semelhança do que acontece com Pedras, Vitalis tem vindo 
a acompanhar as novas tendências associadas ao bem-estar e 
à prática de actividade física, mantendo o foco na hidratação e 
com gamas como Vitalis+, que se adaptam às necessidades dos 
consumidores. «De origem subterrânea, Vitalis caracteriza-se 
por ser uma água mineral natural que está, desde sempre, asso-
ciada à prática desportiva e à promoção de estilos de vida mais 
activos e saudáveis.»

Também a categoria das águas funcionais tem sido uma 
aposta do grupo, com Vitalis+ a trazer um conceito inovador ao 
mercado. «Tem na base a água Vitalis, à qual juntamos sumo de 
fruta e benefícios funcionais para criar uma opção versátil nos 
momentos de consumo, seja como fonte de hidratação ao longo 
do dia ou para consumir durante a prática desportiva.»

Além do portefólio que está disponível nos vários canais de 
comercialização e da comunicação que faz nas suas plataformas 
próprias, Vitalis tem uma forte presença no desporto através 

Pedras tem origem no centenário Parque Termal de Pedras 
Salgadas, em Trás-os-Montes. É aí que se encontram 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 valências ter– 
mais e de lazer, com um espaço museológico interactivo 
que dá a conhecer a herança e muitas curiosidades acerca 
da marca, cuja história se cruza com a própria História de 
Portugal. «Vocacionado para o turismo do século XXI, 
é um dos mais recentes destinos turísticos da região 
Norte do País, embora localizado num património nacional 
com mais de um século de existência. É um projecto ímpar 
de desenvolvimento regional, através do qual Pedras com-
bina a sua actividade principal no sector das bebidas com 
a actividade turística», 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 tree houses. O parque, pelas suas 
várias valências turísticas, lúdicas e termais está também 
ao dispor para usufruto da comunidade local. 

DA NATUREZA  
COM A NATUREZA
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das parcerias com os clubes de futebol (Futebol Clube do Por-
to e Sporting Clube de Portugal) e com federações desportivas, 
como as de ginástica, ciclismo, triatlo e, mais recentemente, a 
de atletismo (FPA), da qual é patrocinadora oficial até 2024: 
«Estas parcerias têm em comum o facto de, em cada uma das 
actividades associadas, se promover a superação, o esforço e a 
dedicação, valores que coincidem com o propósito de Vitalis.»

Da actual gama fazem parte os sabores Vitalis+ com sumo 
de Limão e fonte de magnésio, Vitalis+ Frutos Vermelhos e vi-
tamina B1 e Vitalis+ com sumo de Maracujá e o benefício fun-
cional da vitamina D.

A sustentabilidade também tem sido uma aposta, através 
do lançamento de uma garrafa feita com plástico 100% recicla-
do. «A sustentabilidade é inerente à estratégia do Super Bock 
Group, o que se reflecte na actuação das marcas, em particular 
em Vitalis. No seguimento deste lançamento, e já em 2022, criá-
mos uma edição especial da garrafa 100% rPET, mas no formato  
33 cl, que usámos em exclusivo no Super Bock Super Rock. Que-
ríamos ajudar a minimizar o impacto dos resíduos no festival, 
mas também aumentar a sensibilização e educação para a reci-
clagem destas embalagens», recorda Vasco Ribeiro, adiantando 
que poderão surgir outras oportunidades que serão dadas a co-
nhecer oportunamente pela empresa.

COMUNICAÇÃO PRÓXIMA

Conforme faz questão de destacar o responsável da marca, Pe-
dras distingue-se «pela sua composição única, já que é uma 
água mineral natural gasocarbónica, isto é, com gás 100% natu-
ral, ao contrário de outras opções disponíveis no mercado. É as-
sim que é captada directamente da fonte e preservada até chegar 
ao consumidor, o que faz com que se integre num grupo muito 
restrito de águas no mundo (0,5%) com estas características», 
confirmando ainda o manager de Outras Categorias e Mercados 
globais do Super Bock Group que são todos estes elementos que 
tornam a Pedras «numa “love brand” para os portugueses».

Perante tudo isto, tem sido dinâmica e próxima do consu-
midor a comunicação que desde há 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 vão desde “Todas as horas são boas para 
beber Água das Pedras”, “Naturalmente Água das Pedras” e 
“Água das Pedras. A energia que mexe consigo”, que fizeram 
parte de um trabalho conjunto que possibilitou que Pedras se 
tornasse uma referência e que o consumidor passasse a usar o 
seu nome na referência a uma água com gás.»

Claro que no sentido de responder às novas tendências do 
mercado, a marca foi sempre evoluindo, mas sem nunca se des-
focar da sua identidade icónica. 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 
à vida saudável – “Água das Pedras. Água com Vida”; em 2015, 
assumiu oficialmente a designação Pedras, centrando a comu-

nicação nas suas propriedades singulares e inalteráveis. O mote 
da primeira campanha neste âmbito foi “Pedras é Pedras. Tudo 
o resto é só água com gás”, passando a usar imagens reais da 
Natureza no seu estado mais puro, de forma a revelar a sua ver-
dadeira essência.

Actualmente, é com o conceito “À mesa escolhe Natureza”, 
introduzido pela última campanha de comunicação 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 comunicação no digital, com 
uma forte aposta nas redes sociais das marcas, por serem um ca-
nal de interacção do consumidor, mas também a presença em 
eventos como festivais de música, o que nos permite criar uma 
maior proximidade, sempre com uma actuação alinhada ao po-
sicionamento de cada marca», informa Vasco Ribeiro. 

Pedras é ainda a água oficial do Greenfest, o maior evento 
de sustentabilidade em Portugal, enquanto Vitalis está associa-
da a várias modalidades desportivas, através do apoio a diferen-
tes federações desportivas, como é o caso recente da Federação 
Portuguesa de Atletismo, a clubes de futebol e outras entidades 
organizadoras de eventos desportivos. «Mantemos também os 
canais de comunicação tradicionais, nomeadamente presença 
em televisão, para difundir as mais recentes campanhas e pu-
blicidade», partilha.  

Nota
A categoria das águas minerais 
engarrafadas, na qual se sustenta 
uma parte significativa do negó–
cio do Super Bock Group, tem vindo 
a assistir a uma gradual recupera-
ção, embora ainda não esteja de 
regresso aos níveis de 2019. Depois 
de um forte impacto sentido em 
2020, transversal às várias catego-
rias, em 2021 o mercado melhorou  
e a tendência tem-se mantido. 
Pedras é líder no seu segmento  
e tem vindo a reforçar a liderança, 
apresentando ganhos no canal 
Horeca. No canal alimentar, o 
destaque vai para o crescimento  
da gama Pedras Sabores, quer com 
o lançamento de novos sabores, 
quer de novos formatos. Também 
Vitalis ocupa uma posição de 
referência no segmento das águas 
lisas, em ambos os canais de venda.
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Pátio da Água regressou este Verão a Lisboa após 
dois anos de interregno, fruto das contingências 
pandémicas. Depois do sucesso das edições an-
teriores, o relançamento deste projecto era há 
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 Pátio abriram, devolvendo 
à capital portuguesa um espaço único, quer pela sua localiza-
ção, quer pelo conceito de oferta de água da rede pública – na-
tural ou aromatizada –, defendendo o seu uso eficiente e disse-
minando uma mensagem de sustentabilidade ambiental.

O Pátio manteve-se em funcionamento até 9 de Setembro, 
convidando lisboetas e turistas a beberem um copo de água da 

PELA 
SUSTENTABILIDADE

Pátio da Água da EPAL 
ofereceu 15 mil copos de água 

da torneira e 5000 gelados  
a lisboetas e turistas

Beba água
(da torneira)

EPAL, reconhecida pela sua excelente qualidade. A edição de 
2022 trouxe várias novidades. Pela primeira vez, a iniciativa 
contou com dois embaixadores, Carolina Patrocínio e Gonçalo 
Uva, que se juntaram à EPAL na defesa e promoção da quali-
dade e consumo de água 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 
protecção do planeta Terra. A EPAL associou-se, ainda, à marca 
de gelados portuguesa Santini, oferecendo 5000 picolinis – fei-
tos com água da torneira – aos seus visitantes. 

Dando continuidade a parcerias no âmbito do uso sustentá-
vel de água na culinária, foram promovidos três workshops com 
a participação de Isabel Zibaia Rafael, autora do blogue “Cin-
co Quartos de Laranja”. Abertos à participação da população e 
subordinados ao tema “Receitas de Verão com cor e sabor”, os 
eventos tiveram lotação 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 preparação, bem como a 
acumulação de loiça suja, o que se traduz em poupança de água. 

Foi ainda no Pátio da Água que a EPAL relançou a experiên-
cia “Waterstar”, tendo sido apresentadas quatro receitas de iced 
teas sustentáveis, ao invés de águas aromatizadas. 

No dia do encerramento, a EPAL desvendou quem será o 
próximo chef a assinar a colectânea de receitas “A irresistível 
água da torneira à mesa com…”. Fábio Bernardino, que marcou 
presença com um showcooking exclusivo com água da torneira, 
apresentou duas receitas do novo livro, cujos ingredientes só se-
rão revelados aquando do seu lançamento. 

Os números falam pelo sucesso do Pátio da Água: foram ofe-
recidos 15 mil copos de água e 5000 gelados em 38 dias. O Pátio 
regressará no próximo Verão. 



 Disponível em Android e iOS, 
em 11 idiomas

A QUALIDADE DA ÁGUA 
NO SEU TELEMÓVEL
AGORA EM 10 IDIOMAS
Mais informações em epal.pt

 Disponível em Android e iOS, 
em 10 idiomas
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the 
best

MIX 
WITH

Se ¾ da bebida é  
o mixer, então que 
seja com o melhor.  

É este o compromisso 
da Fever-Tree,  
bem patente  
na assinatura  

da marca: 
"Mix with the best"

P 
resente no mercado português há cerca de 15 
anos, a Fever-Tree é uma marca premium de 
águas tónicas que se distingue por usar apenas 
ingredientes naturais. É 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 

experiência de quem os bebe.
De resto, este é um posicionamento que está bem claro na 

assinatura da marca, “Mix with the best”, que realça a impor-
tância que a tónica – e a qualidade da mesma – tem na prepa-
ração de qualquer cocktail. «Fever-Tree distingue-se claramente 
da concorrência no sabor, pois é uma marca que, apesar de ter 
uma personalidade forte no seu sabor, respeita o misturar com 
os destilados, não 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 português. 

No mercado nacional, o portefólio da marca é composto por 
tónicas, refrigerantes de gengibre (ginger beer e ginger ale), cola 
e águas com gás. A inovação, tal como a utilização de 100% de 
ingredientes naturais, está no ADN da marca, que este ano lan-
çou duas novidades: a Fever-Tree Rhubarb & Raspberry, uma 
tónica à 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 referência que já existia, mas que 
aparece agora com uma receita melhorada.

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

As tónicas Fever-Tree já 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 País, resultando em 
parcerias onde o perfect serve é sempre garantido. O bar Red 
Frog Speakeasy, em Lisboa, é apenas um dos que não abdicam 
das tónicas da Fever-Tree. Além disso, a marca tem vindo a rea-
lizar activações em eventos de grande escala, como é exemplo 
recente a presença no Estoril Open e no Rock in Rio. 

Fever-Tree tem vindo a «crescer ano após ano» em termos de 
quota no mercado das tónicas premium. Nesse sentido, a estraté-
gia da marca é manter a qualidade e dar a provar a marca dia após 
dia a cada vez mais público. A confiança que temos no produto 
e o feedback dado fazem com que acreditemos que quanto mais 
pessoas provarem, mais iremos crescer», refere César Coutinho. 
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Prémio Big fi sh
Pedro Santa Clara 
Director 42 Lisboa

Cadeias de Retalho
Worten

Produtos Farmacêuticos

Energia 
EDP

Grande Consumo Alimentar 
> Não Bebidas
Terra 

Arte, Cultura e Entretenimento 
Super Bo

Electrónica de consumo 

Grande Consumo Alimentar > Bebidas

Companhias Aéreas 

Grande Consumo Não Alimentar
Dove

Sustentabilidade
EDP

Saúde 

Prémio Carreira
António Casanova 
CEO Unilever Fima e Gallo Worldwide

Estabelecimentos de Ensino 

Turismo > Hotelaria 

Banca e Finanças 

Jogos de Sorte 
Euromilhões

Grandes Espaços Comerciais 
El

Automóvel 
Mercedes

Seguros 

Corporate Brands 

 

Telecomunicações 

Turismo > Destino 

Bang Bang Covid
Pedro Simas, 
Investigador cientifi co e virologista

Moda 

Beleza 

Grande Distribuição 

Marcas de Restauração 

TV > Media 

Radio > Media 

Imprensa > Media 
Expresso

Digital > Media 

Agências de Comunicação 

Agências de Meios 

Agências de Branding e Publicidade 

Marketeer do Ano
Rui Miguel Nabeiro 
CEO Delta Cafés
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