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O caminho 
DA INOVAÇÃO 

NO SECTOR DA ÁGUA
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A água é um bem escasso, 
essencial, insubstituível 

e limitado. Atravessa 
um período de escassez, o que 

coloca enormes desafios 
de circularidade 

e de uma gestão eficiente

M ais do que nunca, o nosso planeta exige uma 
gestão sustentável e um ponto de viragem para 
o paradigma da economia circular e uma acção 
globalmente empenhada em fomentar soluções 
neutras em carbono e eficazes no combate aos 
efeitos climáticos extremos.

O mundo onde todos vivemos exige novas 
abordagens, e a inovação é um caminho fundamental para 
materializar o novo paradigma de acção. 

A inovação não é uma possibilidade… é uma necessida-
de para fazer mais e melhor, do ponto de vista do desenvol-
vimento sustentável. A inovação deve desempenhar um papel 
central na preservação do capital natural e num novo ponto 
de equilíbrio circular no bem-estar socioeconómico das pes-
soas e da biodiversidade.

A inovação desempenha um papel diferenciador para en-
frentar, de modo mais eficiente e sustentável, a forma como 
“obtemos” e, principalmente, como “usamos” a água, confe-
rindo às comunidades o uso (para fins não potáveis) de fontes 
alternativas deste bem escasso e essencial.

Soluções inovadoras, do ponto de vista técnico e operacio-
nal, serão factores diferenciadores na forma como gerimos o 
ciclo da água, induzindo novas tendências de reaproveitamen-
to de recursos, moldando o sector da água e transformando a 
maneira como consumimos este bem.

Na Águas do Tejo Atlântico há grandes desafios de inova-
ção. A forma como o sistema multimunicipal é gerido depen-
de hoje das capacidades de integrar tecnologias mais eficientes 
na produção operacional, como a utilização de equipamentos 
mais “inteligentes”, o recurso à monitorização e a utilização 
de sistemas de sensores para conhecimento e para que sejam 
tomadas decisões em tempo real. 

As águas residuais desempenham hoje um papel ainda 
mais importante na sustentabilidade do ciclo urbano da água. 
Em Portugal, mais concretamente na Águas do Tejo Atlântico, 
mais do que tratar, estamos a transformar as nossas estações 
de tratamento de águas residuais em Fábricas de Água de re-
cuperação de recursos, tendo como principal foco a água reu-
tilizada, mas não só. 

 Direcção de Comunicação 
e Desenvolvimento – 

Responsável de Comunicação

Texto
JORGE 
GOMES
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A inovação tecnológica e operacional no sector tem permi-
tido optimizar a qualidade do tratamento de águas residuais, 
nomeadamente a sua fiabilidade, abrindo caminho para a reu-
tilização, quer em espaços verdes urbanos, quer em usos agrí-
colas, com a utilização de técnicas de rega inteligente, através 
de sensores ou usos industriais.

Nesta estratégia a inovação é um facilitador transversal. 
As parcerias científicas e empreendedoras têm conferido se-
gurança, mas também a partilha de conhecimento de soluções 
baseadas na investigação e testadas em operação, factor fun-
damental para o crescimento da comunidade em direcção a 
um futuro sustentável.

A indústria de águas residuais deve potenciar a integração 
de investigadores de diferentes áreas e parceiros tecnológicos 
nas equipas de inovação, de forma a permitir ao território ter 
novas oportunidades com impacto zero.

A gestão eficiente da energia numa grande empresa respon-
sável por um sistema de saneamento passa pela utilização de 
novas tecnologias e soluções de gestão mais inovadoras, pro-
movendo a eficiência. É neste quadro de aposta na inovação 
que a Águas do Tejo Atlântico organiza anualmente o “Cami-
nho da Inovação” Expo & Networking, na Fábrica de Água de 
Alcântara, em Lisboa, evento de partilha de conhecimento so-
bre o sector da água e uma oportunidade para conhecer alguns 
case studies inovadores dedicados à gestão da água. 

Dos programas deste encontro destacam-se temas dedi-
cados naturalmente à inovação, à economia circular, aos Ob-
jectivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS), bem como à 
reutilização da água+ (água reciclada), que continua a ser um 
tema central, tendo em conta as alterações climáticas e os epi-
sódios de seca extrema. 

Todas as edições contam com sessões de networking, e a 
atribuição dos prémios aos vencedores do “Desafio da Inova-
ção”, projecto lançado pela Águas do Tejo Atlântico.

Este ano “O Caminho da Inovação” realiza-se no próxi-
mo dia 10 de Outubro, na Fábrica de Água de Alcântara, em 
Lisboa, e é aberto a todos os que se interessam por este tema. 
Basta ir ao site e inscrever-se.

Neste contexto é também imperioso comunicar de forma 
inovadora e criativa. 

Com referido, a inovação é transversal à actividade da em-
presa e não podia ser de outra forma também em todos os mo-
mentos de comunicação.

O objectivo das campanhas de comunicação é envolver os 
destinatários e angariar adeptos, no caso da Águas do Tejo 
Atlântico. No fundo, mexer com a sociedade para comporta-
mentos mais sustentáveis e boas práticas ambientais.

Existem muitos conteúdos disponíveis com informação 
sobre bons comportamentos ambientais. O que tentamos de-
senvolver na Águas do Tejo Atlântico são acções mais disrup-
tivas, apostando na inovação, na forma como comunicamos e 
tocando emocionalmente as pessoas. Um bom exemplo desta 
estratégia de comunicação inovadora é o lançamento da pre-

miada Cerveja Vira, produzida com água+ com origem nas 
nossas Fábricas de Água (ETAR) e que tem como objectivo 
promover a reutilização de água tratada para fins não potá-
veis, poupando a água potável para consumo humano.

Na Águas do Tejo Atlântico contamos com todas as co-
munidades para levar a bom porto este trabalho conjunto de 
elevar a água ao seu valor natural, intrínseco e essencial para 
todas as pessoas, actividades e todas as valências da vida no 
nosso planeta. 

Se alguém quiser inovar connosco tem as portas abertas 
das nossas Fábricas de Água! Para já, esperamos-vos dia 10 de 
Outubro na Fábrica de Água de Alcântara, em Lisboa. 
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Fever-Tree, a marca de Mixers 
Premium elaborada somente com 

ingredientes naturais, tem 
vindo a crescer de ano para ano 

e não faltam motivos para 
celebrar o sucesso da mesma

A marca premium de águas tónicas Fever-Tree, 
que ut i l iza apenas ingredientes natura is , 
tem vindo a aumentar a sua quota de merca-
do. Além disso, e nos últimos nove anos, tem 
igualmente vencido o prémio de “Best Selling 
Tonic and Top Trending Tonic Water”, promo-
vido pelo Drinks International Awards.

No mercado há mais de quinze anos, importada pela Viria-
thus Drinks, a Fever-Tree tem vindo a conquistar o coração de 
todos os que a experimentam. É de sabor forte, mas sabe sem-

DA NATUREZA,com sabor 
pre respeitar os destilados quando misturados, tendo aquele 
sabor único e irresistível devido à pureza do quinino.

Os melhores bartenders/barmaids profissionais do país já 
não abdicam da Fever-Tree para o melhor perfect serve, levan-
do a que a marca esteja presente em diversos bares de renome, 
como, por exemplo, o bar Red Frog Speakeasy, em Lisboa, o 
The Royal Cocktail, no Porto, o Vila Vita Parc, no Algarve, o 
Three House, na Madeira, e o Tã Gente, nos Açores. Além dis-
so, a marca tem vindo a realizar muitas activações em eventos, 
como o Lisbon Bar Show, o Estoril Open, durante o qual a Fe-
ver-Tree foi a água tónica oficial, assim como o festival Vilar de 
Mouros, no qual foi patrocinador oficial.

Para responder a esta crescente procura, o portefólio da Fe-
ver-Tree conta hoje com nove produtos: águas tónicas – Indian, 
Mediterranean, Refreshingly Light, Elderflower e Raspberry & 
Rhubarb (que podem ser preparadas num Gin Tonic), os refrige-
rantes de gengibre – Ginger Ale e Ginger Beer (o Moscow Mule 
pode ser potenciado no sabor pela Ginger Beer, que combina três 
gengibres de sabores diferentes), e as sodas – Soda Grapefruit 
(que pode ser preparada numa Paloma) e a Soda Water.

Fazer a marca crescer é um dos grandes objectivos. Assim, 
o dar a conhecer, a experimentar e a saborear é uma estratégia 
muito importante para que a Fever-Tree chegue aonde (ainda!) 
não chegou. Estar perto do consumidor e presente em eventos 
com notoriedade são outros pontos fortes da estratégia. “Mix 
with the best” é o slogan de Fever-Tree. Se três quartos da bebi-
da são mixer, então que se misture com o melhor! 

MIGUEL CARVALHO
Business Unit Manager 

da Viriathus Drinks

Texto
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Reconhecida pela rainha 
Santa Isabel e pela 

infanta D. Leonor pelas 
suas propriedades  

e virtudes, a Água do 
Vimeiro é a água n.º 1 em 
equilíbrio de minerais

Realeza 
das águas 

Á guas Santas do Vimeiro não foi um conceito 
criado pela empresa de águas situada em Torres 
Vedras, mas o facto de a rainha Santa Isabel se 
ter curado de alguns “males” e ter reconhecido 
as propriedades terapêuticas daquelas águas em 
1318 é um pedaço da história que está presente 
na memória da marca.

Mais tarde, em 1450, foi a vez da infanta D. Leonor de Por-
tugal usufruir das propriedades curativas das Águas Santas do 
Vimeiro, reconhecendo igualmente as suas virtudes e levando 
a que muitas famílias olhassem para estas águas como ponto 
de saúde e bem-estar.

Outro marco na história da Água do Vimeiro chega em 
1893, quando é feita a primeira análise físico-química oficial 
da água, por Charles Lepierre, tendo, três anos depois, o rei 
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vida, percorre um caminho que pode ir até dois mil metros de 
profundidade, ganha uma temperatura elevada e depois chega 
aqui e emerge», explica Diogo Abreu, CEO de Água do Vimei-
ro, acrescentando que, como todas as empresas de captação e 
distribuição de água mineral natural, as fábricas devem estar 
junto às captações da água, pois esta não pode ser “transporta-
da”. Ressalvando o poder natural das águas, o CEO sublinha, 
ainda, que este processo é único para cada água até ao momen-
to em que é engarrafada. 

Do ponto de vista geológico, a Água do Vimeiro é «a água 
mineral natural mais ocidental da Europa continental. Por 
isso, tem características próprias do ponto de vista geológico 
que são diferentes das demais e que conferem à água uma na-
tureza própria», acrescenta. Neste caso, a diferença substan-
cial está na sua mineralização. «A maior parte das águas sem 
gás tem uma mineralização de cerca de 50 a 100 mg por litro. 
A Água do Vimeiro tem cerca de 1050 mg/l, ou seja, até 20 ve-
zes mais do que as restantes», reflecte Diogo Abreu.

Sendo esse o seu maior potencial natural, é também aqui 
que a marca encontra mais desafios para comunicar essa di-
ferenciação, dada a elevada iliteracia nesta área. «Fizemos es-
tudos de mercado com focus groups e constatámos que existe 
um desconhecimento generalizado das pessoas sobre o que é 
a água e quais os seus benefícios. Paradoxalmente, a única di-
mensão que associam e diferenciam, para além do preço, é o 
pH, que é uma dimensão que não tem benefícios comprova-
dos para a saúde humana, ao contrário dos minerais, que são 
essenciais», avança o CEO. Uma vez que o corpo humano não 

D. Carlos classificado a Água do Vimeiro como águas mine-
ro-medicinais. Em 1949, o professor catedrático Herculano de 
Carvalho apresentou as análises químicas que informavam o 
consumidor dos minerais de cada litro de Água do Vimeiro.

Comprovados à luz da ciência os benefícios reconhecidos 
pelo povo durante vários séculos, a Água do Vimeiro passou, 
assim, a ser recomendada por médicos e químicos para me-
lhorar o funcionamento do organismo, inclusive dos bebés. 
Com elevada mineralização – bicarbonato, cálcio, magnésio, 
potássio, sódio, cloreto, fluoreto e sílica –, a Água do Vimeiro 
tem um sabor distintivo e o seu consumo diário é recomen-
dado para toda a família, em particular para quem precisa de 
repor diariamente minerais essenciais e oligoelementos: atle-
tas, mães, bebés e seniores. A marca vai mais longe e admite 
que esta água tem minerais que ajudam a proteger o sistema 
imunitário e o funcionamento cerebral, a controlar os índices 
de colesterol e diabetes, facilitam a digestão e previnem a des-
mineralização óssea.

Nas décadas de 1990 e 2000, com a entrada de duas águas 
no portefólio Vimeiro, a marca procede a um dos grandes re-
brandings. «Até à data só tínhamos a Vimeiro Original e a Vi-
meiro Gás, e nessa altura criámos a Vimeiro Lisa e a Vimei-
ro Sparkle, gamas que hoje fazem parte do nosso portefólio e 
que nos possibilitaram estar no mercado com outra força, com 
maior representatividade e presentes em todos os momentos 
da vida dos consumidores», contextualiza Raquel Santos, ges-
tora de Marketing da Empresa das Águas do Vimeiro.

Mais recentemente, em 2020, a marca apostou num novo 
rebranding, voltando às origens e à diferenciação pelas carac-
terísticas únicas da marca Vimeiro, com base na Vimeiro Ori-
ginal. «É uma água generosa em sais minerais, é a número 1 
em equilíbrio de minerais em Portugal. Não temos outra mar-
ca que se assemelhe à composição da Vimeiro Original e tem 
sido desde então o nosso foco. Digamos que, em 2020, voltámos 
atrás no tempo para projectar o futuro, privilegiando as nossas 
origens e a nossa água-mãe», avança a mesma responsável.

Hoje em dia, o logotipo da Água do Vimeiro apresenta a 
imagem de uma coroa, que vai buscar a inspiração à rainha 
Santa Isabel, mas também àquela que consideram ser “a rai-
nha das águas”. «Actualmente, este é o foco de toda a nossa 
comunicação e da nossa estratégia. Queremos levar ao con-
sumidor este conhecimento sobre a mineralização das águas 
e da Água do Vimeiro em particular», complementa a gestora 
de Marketing.

O FACTOR DIFERENCIADOR

A água mineral natural ganha uma série de características 
que a própria Natureza lhe confere. Isso acontece devido aos 
processos pelos quais passa até ser captada: a água da chuva 
cai, é infiltrada no subsolo, em zonas de recarga, tem um de-
terminado curso e passa por várias rochas. «No nosso caso, é 
um percurso de 30 anos, ao longo de mais de 20 km. É absor-
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produz minerais, estes chegam através de duas vias: dos ali-
mentos, precisando de ser processados, ou através da água. «A 
água é a melhor fonte de absorção de minerais, porque estão 
biodisponíveis, bastando-nos ingeri-la», reforça. 

Do ponto de vista de posicionamento estratégico, e tendo 
em conta o interesse crescente dos consumidores pelo bem-
-estar e por uma série de características positivas relacionadas 
com a saúde, a Água do Vimeiro entende que a mineralização 
é o factor que lhes permite destacarem-se entre as águas na-
cionais. «É uma água que é melhor do que as outras no que 
respeita à mineralização, que não só é mais elevada, como é 
equilibrada, ao contrário de águas que têm uma mineraliza-
ção total mais reduzida e, além disso, podem ter a predomi-
nância de um determinado mineral», reforça Diogo Abreu. 

O objectivo é, então, dar a conhecer este ponto de uma 
forma mais clara e simples e é nisso que querem apostar, atra-
vés de diversas iniciativas. «Quando fizemos o rebranding, fi-
zemos um novo site, onde trazemos literacia para que as pes-
soas percebam os benefícios da água, quais as diferentes águas 
que existem, os diversos minerais e o que importa no consu-
mo desses minerais. Também introduzimos um comparador 
de águas, que colige a composição mineral das diversas águas 
e que permite ao consumidor comparar a nossa água com as 
restantes águas no mercado», defende o CEO. 

Adiantando que o número de águas engarrafadas em Por-
tugal sem gás, por ano, é de cerca 1500 milhões de litros, Diogo 
Abreu defende que o mercado é dominado por águas de mar-
cas de distribuição, nas quais a escolha é predominantemente 
feita pelo preço. «Existe, depois, cerca de 40% que pertence a 
um conjunto de marcas de fabricante reconhecidas e com his-
tória, e uma faixa onde estão os consumidores disponíveis para 
valorizar mais um produto que entendem que lhes traz benefí-
cios. É neste “segmento de benefícios” que queremos reforçar a 
nossa posição», refere. 

COMUNICAÇÃO E LITERACIA 

Apostando num caminho de partilha de conhecimento, a 
Água do Vimeiro vem contribuindo para aumentar a literacia 
sobre água, o bem mais essencial que temos na vida. «Desde o 
rebranding de 2020, temos apostado em artigos no blogue, de-
senvolvidos em parceria com especialistas na área da saúde – 
nomeadamente nutrição e saúde infantil –, uma área onde nos 
posicionamos fortemente, uma vez que temos uma água reco-
mendada para toda a família por ser a n.º 1 em Cálcio, Mag-
nésio e Bicarbonato, este particularmente importante para o 
alívio das cólicas dos bebés», reflecte Raquel Santos. A gestora 
de Marketing reforça, ainda, a ideia de que toda a comunicação 
veiculada é revista e viabilizada por especialistas. 

Fazendo sempre uma ponte com o digital, a marca aposta, 
também, nos eventos físicos na área da saúde e desporto e no 
target dos bebés e puericultura, mas sentem que ainda não es-
tão onde queriam estar relativamente a este reconhecimento. 

Nesse sentido, e para este ano ainda, têm definidas algumas es-
tratégias para “agitar as águas” e levar o consumidor a questio-
nar-se sobre aquilo que realmente importa na água que bebe. 

No mercado português das águas sem gás, reconhecem 
que têm uma quota de mercado “pequena” face ao seu poten-
cial e, por isso, no momento actual, é onde querem dedicar 
maior esforço com vista a uma posição de igual relevância à 
conseguida no mercado das águas com gás, que representa 
cerca de 75 milhões de litros por ano e onde a marca Vimeiro 
acredita ser a segunda mais vendida. «Não queremos o mer-
cado todo, nem teríamos capacidade para tal, mas ambicio-
namos uma parcela de mercado que valorize um produto de 
qualidade, diferenciador e que aporta benefícios comprova-
dos», confirma o CEO da Água do Vimeiro. 

Actualmente, o portefólio da Água do Vimeiro inclui: 
Vimeiro Original (tampa amarela), que dá origem à 
Vimeiro Gás (tampa verde) e à Vimeiro Sparkle (tampa 
preta), que é a mais gaseificada. Depois, a Vimeiro Lisa 
(tampa branca) que, apesar de na sua origem ser igual 
à Vimeiro Original, é captada de maneira diferente, 
sendo sujeita a um processo de osmose e blending 
que lhe vem conferir uma baixa mineralização e, por 
sua vez, menos sabor – quantos mais minerais, mais 
sabor. Toda a gama existe em vidro e todas as embala-
gens são 100% recicláveis. Além disso, desde 2020, 
todas as garrafas – em vidro e PET – passaram  
a ser transparentes, o que se traduz num aumento  
da taxa de recuperação de reciclado. 
Ainda este ano, a marca lançará um formato bag-in-
-box, «que não só vai de encontro à nossa política de 
sustentabilidade pela redução substancial de 
plástico, como responde à vontade de muitos consu- 
midores que nos pedem embalagens de formatos 
superiores a 1,5 L. Não temos linhas de garrafões nem 
tencionamos investir nesse formato, preferindo esta 
bag-in-box de 10 litros», conclui Diogo Abreu. 

NOVA BAG-IN-BOX DE 10 L
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