ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

Marketing Sustentavel. As praticas de
marketing da EDP e a gestao da sua
reputacdo empresarial a nivel nacional e
Internacional

Céatia Sofia Lebre Feio

Dissertacdo submetida como requisito parcial para obtencéo do grau de

Mestre em Gestao

Orientadora:

Cétia Miriam Costa, Investigadora do Centro de Estudos Internacionais,
ISCTE-IUL

Setembro 2016






Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

Resumo

O objetivo deste trabalho é, através da pesquisa realizada, fornecer uma viséo da relacao
entre a sustentabilidade e o marketing da empresa EDP — Energias de Portugal e a sua
influéncia na gestdo da reputacdo nacional e internacional enquanto empresa
sustentavel. A EDP é uma empresa lider no setor energético com uma presenca global e
um posicionamento internacional estratégico e a sustentabilidade detém um papel

importante na gestdo da sua reputacéo.

Esta dissertacdo examina teorias orientadoras que podem ser aplicadas pelos
responsaveis de marketing na implementacdo de praticas de marketing sustentavel, pois
esta € uma area de grande importancia em todas as organizacdes, desempenhando um
papel chave na sua transformacdo rumo a sustentabilidade. As organizagdes trabalham
sistematicamente para construir uma reputacao solida e positiva junto dos seus publicos
internos e externos. Assim, grandes e pequenas empresas devem rever as suas atividades
de marketing visando a sustentabilidade se quiserem prosperar e criar com sucesso valor

para os seus stakeholders no futuro.

Palavras-chave:  Gestdo-de-marketing, = Marketing-sustentavel,  Sustentabilidade,

Reputacéo.

JEL Classification: M31 Marketing; Q01 Sustainable Development
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Abstract

The objective of this work is, through the research conducted, provide a view of the
relation between sustainability and the marketing of the company EDP - Energias de
Portugal and the influence in the management of its national and international
reputation as a sustainable company. EDP is a leader company in the energy industry
with global presence, has a strategic international position and sustainability plays an

important role in managing reputation.

This dissertation examines guiding theories that can be applied by those responsible for
marketing in the implementation of sustainable marketing practices, as this is an area of
great importance in all organizations, playing a key role in its transformation towards
sustainability. Organizations work systematically to build a solid and positive reputation
with its internal and external audiences. Thus, large and small companies should review
their marketing activities aimed at sustainability if they want to thrive and successfully
create value for its stakeholders in the future.

Keywords: Marketing-management Sustainability-marketing, Sustainability,

Reputation.
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1 Introducao

1.1 Tema

O ambito deste estudo é o marketing sustentavel, com uma abordagem a relacéo entre as
praticas de marketing, a sustentabilidade e a reputacdo empresarial. O tema da
sustentabilidade é bastante relevante para estudos ligados ao marketing, pois € umas das
tendéncias chave a formar o marketing de hoje. (Jones et al, 2007). No mundo
empresarial, cada vez mais competitivo e exigente, surgem diariamente ideias e novos
modelos de negocio. A sustentabilidade € objeto de crescente interesse para as empresas
(Andersson, 2005) e o reconhecimento pelas melhores préaticas de sustentabilidade é
atribuido por varios indices, como por exemplo o ESI Index Sustainability ou o Indice
de Sustentabilidade Dow Jones! - ISDJ (http://www.djindexes.com/). Neste tipo de
indices as empresas sdo sujeitas a um ranking nas vertentes econémica, ambiental e
social, no que respeita as suas varias dimensdes tematicas. No caso do ISDJ existe uma
colaboragio entre a S&P Dow Jones indices e a RobecoSAM que, seguindo uma
abordagem best-in-class, medem o desempenho dos lideres mundiais em
sustentabilidade. As empresas sdo selecionadas tendo por base uma avaliacdo
abrangente de critérios econdmicos, ambientais e sociais de longo prazo, tendo em
consideragdo as tendéncias de sustentabilidade especificos de cada industria. Os indices
sdo criados e mantidos de acordo com uma metodologia sistematica, 0 que permite as
empresas investir de forma orientada para a sustentabilidade a longo prazo

(http://www.djindexes.com/).

A sustentabilidade integra a inovacdo, investigacdo e desenvolvimento como fatores de
sucesso (Placet et al., 2005). O marketing sustentavel, em todas as suas vertentes, é

fundamental na mudanca de comportamentos das organizagdes e da propria sociedade.

Um estudo sobre as motivacdes do consumo consciente de produtos sustentaveis
concluiu que o consumidor d& maior importancia aos atributos de sustentabilidade dos
produtos do que as atitudes da marca percebidas como sustentaveis (Carvalho, 2015).
Os consumidores estdo cada vez mais atentos as mensagens das marcas e exigentes em

relacdo aos comportamentos das organizagoes.

! Existem muitos outros indices que avaliam a sustentabilidade das empresas, no entanto o ISDJ utiliza
uma metodologia de avaliagdo da sustentabilidade empresarial reconhecida internacionalmente
(RobecoSam, 2016).
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O Marketing Sustentavel surge neste contexto de globalizagdo e aumento da consciéncia
social e ecoldgica dos consumidores, como uma forma inovadora de desenvolver agdes
a partir de estratégias com visdo de longo prazo, que agreguem efetivamente valor a

imagem e reputacao das empresas e também a sociedade e meio ambiente.

Para limitar a extensdo da pesquisa o0 foco recaiu sobre a empresa EDP — Energias de
Portugal, por ser lider no seu setor de atividade, distinguida como uma das empresas
com melhor desempenho nas questdes ligadas a transparéncia, sustentabilidade e
exceléncia na gestdo econémica ambiental e social (Indice de Sustentabilidade Dow
Jones) e uma das empresas mais éticas do mundo (The World’s Most Ethical

Companies — Ethisphere Institute).

A EDP tem investido fortemente na comunicagdo do seu desenvolvimento sustentavel e
na comunicacdo da sustentabilidade (EDP, 2015a). Foi a primeira empresa portuguesa a
ser o lider mundial do ISDJ no seu setor e integra, pelo 8° ano consecutivo, o ISDJ -
World, tendo sido considerada lider do setor utilities?>. A EDP recebeu em 2015 muitos
outros prémios e reconhecimentos® ligados a sustentabilidade, a comunicagio e a
confian¢a dos consumidores na marca. Estes reconhecimentos refletem os esforgos da
empresa na integracdo da sustentabilidade em todas as areas prioritarias da sua cadeia
de valor, em todas as unidades de negdcio e em todas as geografias onde opera,
contribuindo para a sua reputacao nacional e internacional. Além de um compromisso, a

sustentabilidade € um dos valores da marca institucional EDP. (EDP, 2016b)

Como primeira abordagem foi revista a literatura sobre sustentabilidade, marketing
sustentavel e reputacdo corporativa, sobre a qual foram desenvolvidas questdes de
pesquisa. Em seguida, foi descrita e aplicada a ferramenta de pesquisa: entrevista semi-
estruturada. Por fim os resultados foram discutidos e analisados a fim de chegar a

conclusdes sobre a questao de investigacdo proposta.

1.2 Objeto do Estudo e Questédo de Investigacéo

O objeto deste estudo sdo as praticas de marketing da EDP. Através da pesquisa

realizada e da analise das estratégias, conteudos e objetivos das varias atividades de

2 Empresas dos setores de producgdo, transporte, distribuicdo e comercializacdo de eletricidade, gas e
agua.

3 World’s Most Ethical Companies, Green Project Awards, Prémios Exceléncia no Trabalho, Euronext
Lisbon Awards, Carbon Disclosure Project, entre outros.
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marketing (publicacbes, campanhas e projetos) pretendeu-se verificar se existe
integracdo dos trés pilares da sustentabilidade nas atividades de marketing e
incorporacdo de uma estratégia para incremento da reputacdo da EDP enquanto empresa
sustentavel, dando resposta as questdes: O marketing da EDP pode ser categorizado
como marketing sustentavel? A estratégia de marketing tem contribuido para a

reputacdo nacional e internacional da empresa?

1.3 Objetivos

O objetivo geral desta dissertacdo é trazer a luz o valor da influéncia da sustentabilidade
nas praticas de marketing, sendo também abordada a tematica da comunicacdo da
sustentabilidade e da reputacdo corporativa. Primariamente foram caracterizados os
conceitos de sustentabilidade, de marketing sustentavel e de reputacdo corporativa e

identificadas as melhores préaticas.

Para limitar a extensdo da pesquisa o foco recaiu sobre a empresa EDP — Energias de
Portugal. Foram analisadas as suas praticas de marketing, tendo como referéncia as
teorias exploradas na revisao de literatura, a fim de fornecer aos gestores sugestdes de

melhoria para uma maior eficacia do marketing sustentavel.

1.4 Estrutura

O primeiro capitulo apresenta os temas principais, com o objetivo de identificar as
limitacOes dentro da literatura e clarificar a questdo de investigacéo principal.

No capitulo dois, é conduzida uma revisao da literatura e uma exploracdo abrangente do
tema em questdo. O foco recai sobre a sustentabilidade, o marketing sustentavel e a

reputacao corporativa.

A metodologia é abordada no capitulo trés através de uma identificagdo do método de
pesquisa adequado. Para estudar as praticas de marketing sustentavel da EDP e garantir
resultados confiaveis, foi aplicado um método de investigagdo qualitativo.

E feita uma caracterizacdo da empresa EDP no capitulo quatro, através de uma
abordagem temporal a sua historia e aos temas: sustentabilidade, marca, comunicacao,

marketing e o futuro do setor da energia.

No capitulo cinco € conduzida a investigacdo que é complementada por uma analise.
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Por ultimo, no capitulo seis é apresentada a conclusdo do estudo. S&o esclarecidas as
limitacbes do estudo, delineadas algumas implicagdes na gestdo e apresentadas

sugestdes para futuras pesquisas.
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2 Revisao de Literatura

2.1 Sustentabilidade

Ocasionalmente vemos nascer novos paradigmas no mundo empresarial que acabam por
mudar significativamente o posicionamento das empresas em relacdo aos seus publicos
e a sociedade em geral. Numa época nao tdo longinqua quanto se possa imaginar, a
relacdo entre producdo e tempo era o atributo de destaque da gestdo (Taylor, 1911).
Surgiu posteriormente o marketing corporativo que aumentou a importancia da imagem
e da relacdo com o consumidor (Webster, 1992) e atualmente, um dos principais temas a

ganhar importancia na gestao € a sustentabilidade (Andersson, 2005).

Em 1987, a Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento,
atualmente chamada Comisséo Brundtland, introduziu o conceito de "sustentabilidade”
para ilustrar a relacdo entre os objetivos econdémicos, sociais e ambientais do
desenvolvimento (Danciu, 2013). O Relat6rio Brundtland definiu a sustentabilidade
como a satisfacdo das necessidades presentes, sem comprometer a capacidade das
geracOes futuras suprirem as suas proprias necessidades (World Commission on
Environment and Development, 1987). Posteriormente, a Declaracdo do Rio de 1992 e a
Cimeira Mundial sobre o Desenvolvimento Sustentavel em Joanesburgo, em 2002,
incentivaram ainda mais a discussdo sobre esses topicos e abriram novos caminhos para
0 debate sobre a responsabilidade das empresas na sociedade. Assim, desde o inicio dos
anos 1990 a discussdo sobre sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel foi
estendida para o campo da atividade empresarial e os termos " sustentavel" e
"sustentabilidade” foram integrados no jargdo do mundo da gestdo. Desde entdo, tém
surgido evidéncias consideraveis da necessidade de um desenvolvimento sustentavel. O
modelo de desenvolvimento com base na producdo e consumo além do necessario tem
muitas consequéncias indesejaveis para a economia, a sociedade e meio ambiente,
forcando a humanidade a enfrentar sérios problemas. Muitos dos ecossistemas da Terra
estdo a degradar-se, as espécies estdo ameacadas de extin¢do, o aquecimento global esta
a tornar-se cada vez mais evidente e 0 esgotamento dos recursos esta comecar a cobrar

seu preco (Global Environment Outlook, 2012).

A necessidade urgente de resolver estas questdes motivou a evolugdo para um novo

padrdo de desenvolvimento que é conhecido como Desenvolvimento Sustentavel
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(World Commission on Environment and Development, 1987). Este tipo de padrdo de
desenvolvimento deve ter em conta ndao s6 a interdependéncia entre as dimensdes
economica, social e ambiental, mas também como as necessidades humanas sé&o
satisfeitas sem comprometer a capacidade das geracGes futuras satisfazerem as suas

proprias necessidades (Danciu, 2013).

Os trés pilares da sustentabilidade, conhecidos como Triple Bottom Line - TLB, sdo:
econdémico, ambiental e social (Placet et al, 2005). Placet (2005) evidencia que o
desenvolvimento sustentavel implica a integracdo destas trés vertentes numa estratégia
que beneficie tanto a organizacdo como a sociedade e onde as trés devem existir e

interagir de forma harmoniosa de modo a apoiarem-se mutuamente (Figura 1).

Beneficios Econdémicos
Poupanca de custos e geragdo de

DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

Beneficios Ambientais I—
Melhora da zande e bem-
estar, preservacio dos
ecossistemas para as
gerages futuras.

Figura 1 - Trés pilares do desenvolvimento sustentavel (Placet et al, 2005).

A potencial harmonia entre o crescimento econémico e a sustentabilidade social e
ambiental poderia aparecer apenas como um paradigma mais amplo da economia verde.
Mas esta nova linha de pensamento afasta-se do discurso tradicional sobre
sustentabilidade, concentrando-se na forma com as politicas econémicas podem gerar
padrdes de producdo e consumos sustentaveis, inclusive com solugdes que integram
decisdes sociais e consideracdes ambientais nas atividades econdmicas de todas as

empresas (Danciu, 2013).
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Nos meados de 1990, Elkington debateu-se sobre a medicdo da sustentabilidade e
desenvolveu um novo quadro contabilistico, denominado Triple Bottom Line - TBL, que
vai além das medidas econdmicas tradicionais (lucro, retorno sobre o investimento e o
valor do acionista) e inclui dimensbes ambientais e sociais (Elkington, 1994). Ao
concentrar-se no desempenho, no ambito das dimensdes inter-relacionadas de lucro,
pessoas e planeta, o relatorio de TBL constitui uma ferramenta importante de apoio aos
objetivos de sustentabilidade (Slaper & Hall, 2011). Mas antes de Elkington (1994)
introduzir este novo conceito de sustentabilidade, os ambientalistas discutiam medidas e
estruturas para a sustentabilidade. Pessoas dentro e fora do meio académico que
estudaram e praticaram a sustentabilidade concordaram com a definicdo geral de
Andrew Savitz para TBL. O TBL "capta a esséncia da sustentabilidade medindo o
impacto das atividades de uma organizacdo no mundo ... incluindo os seus lucros, valor
para os acionistas e o seu capital social, humano e ambiental." (Savitz, 2006 in Slaper &
Hall, 2011).

Assim, se considerarmos o desenvolvimento sustentavel como um sistema, pode dizer-
se que este tem trés sub-sistemas interligados que sdo o sistema econémico sustentavel,
0 sistema social sustentavel e o sistema ambiental sustentdvel. O verdadeiro
desenvolvimento sustentdvel € aquele que satisfaz o TLB, onde os trés sistemas
interagem em equilibrio (Svensson et al, 2016). A sustentabilidade econdémica exige um
sistema econémico que facilita 0 acesso equitativo aos recursos e oportunidades e
permite a subsisténcia sustentavel de negdcios viaveis e baseados em principios éticos
solidos. O foco esta na criacdo de prosperidade para todos e ndo apenas para alguns,
mantendo uma ligacdo profunda com meio ambiente, sem infringir os direitos humanos
béasicos. Os aspetos sociais da sustentabilidade exigem o desenvolvimento de sociedades
justas e equitativas, que promovem um desenvolvimento humano positivo e
proporcionam oportunidades de auto-realizacdo e uma qualidade de vida justa para
todos. Os elementos ambientais de sustentabilidade exigem a manutengdo de um
equilibrio entre a protecdo do ambiente fisico, a preservacdo dos seus recursos e a sua
utilizacdo de uma forma que permita ao planeta continuar a suportar uma qualidade de

vida justa para todos os que o habitam (Danciu, 2013).

O crescimento econdémico por si s6 ndo e suficiente para resolver os problemas do

mundo e 0s aspetos econOmicos, sociais e ambientais de qualquer acdo estdo
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interligados (Danciu, 2013). Gradualmente observa-se a determinacdo das organizacGes
na promocdo de agdes e na introducdo da palavra sustentabilidade em logotipos,

anuncios publicitarios e embalagens de todos os produtos e servigos possiveis.

Peattie (1999) apresentou dados de um estudo sobre multinacionais em que 92%
afirmam ter alterado a sua oferta de produtos no sentido de ir ao encontro de
preocupacOes ambientais, 85% alteraram 0s seus sistemas produtivos e 78%

implementaram alteracGes ao nivel do marketing e da comunicacao (Gomes, 2009).

Num estudo elaborado pela Price Waterhouse and Coopers (PWC) em 2014, que contou
com a participagdo de 1344 CEQ’s distribuidos por uma lista de 68 paises diferentes,

foram obtidos os seguintes resultados sobre a opinido dos CEQO’s:

e 74% afirmaram que a medicdo e o relato do impacto total (financeiro e néo-
financeiro) contribui para o sucesso a longo prazo das suas empresas;

e 76% acreditam que satisfazer as necessidades da sociedade (além dos de
investidores, clientes e colaboradores) e proteger os interesses das geracOes
futuras, é importante;

e 69% concordam que o objetivo da empresa € equilibrar os interesses de todos 0s
stakeholders;

e 80% acreditam que é importante medir e tentar reduzir sua pegada ambiental;

e 91% concordam que é essencial garantir a integridade da sua cadeia de
abastecimento;

e 52% estdo preocupados com mudangas no consumo e comportamento do
consumidor;

e 76% dos CEQ’s do setor da Energia e utilities coloca a escassez de recursos e as
mudancas climéticas no topo das trés principais megatendéncias (PwC, 2014).

A sustentabilidade deve ser considerada e incorporada em todas as estratégias e taticas
organizacionais e ndo ser apenas uma iniciativa independente. Deve ser integrada na
gestdo da cadeia de valor para que a empresa passe a fazer a gestdo estratégica dos
impactos sociais e ambientais de matérias-primas, produtos e servigos (Fedato, 2013). A
longo prazo o crescimento econdémico, a coesdo social e a protecdo ambiental sdo
indissociaveis.

A sustentabilidade na cadeia de valor geralmente refere-se a gestdo de fornecedores,

porque este € o0 elo da cadeia que costuma possuir maior influéncia e responsabilidade.
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Porém, deve olhar-se para a cadeia desde o seu inicio até ao seu final, visando o
desenvolvimento de estratégias baseadas numa visao do ciclo de vida de seus produtos e
servicos (Fedato, 2013).

A introducdo do tema sustentabilidade na cadeia de valor tem sido difundida como
forma de aperfeicoar a atuacdo sustentavel das empresas e promover relacOes
comerciais mais justas, competitivas e duradouras, podendo conduzir a criacdo de
aliancas estratégicas com parceiros de negécios e ao desenvolvimento conjunto de
inovacgdes em processos, produtos e servigos com foco na sustentabilidade (Buckingham
et al, 2016). Conforme a empresa evolui e amadurece, assume cOmpromissos para uma
atuacdo responsavel e ndo conseguird cumpri-los se ndo contar com a coopera¢do dos
seus stakeholders (Fedato, 2013). As organizacGes devem ainda avaliar a necessidade
de definir uma estratégia especifica para a sustentabilidade ou incorporar a
sustentabilidade na estratégia global de gestdo (Faris et al, 2013).

Simultaneamente, as preocupac6es individuais e da sociedade sobre questdes sociais e
ambientais tém aumentado (Straughan & Roberts, 1999). Devido a0 mau uso dos
recursos naturais e ao desrespeito pelos direitos humanos por parte de algumas
empresas, a responsabilidade social e ambiental tornaram-se temas frequentes nos meios
de comunicacao social. Os consumidores estdo cada vez mais atentos e despertos para a
necessidade de se abandonarem processos de producdo e gestdo de negdcio que nao
tenham em conta os pilares da sustentabilidade e consequentemente procuram produtos
ecologicos e de comércio justo (Beltran & Lafuente, 2005). Respondendo a estas
preocupacdes, 0s gestores de empresas comegam a ter em grande conta a satisfagdo dos
consumidores conscientes, com a criacdo de portfélios e processos de producdo que
contribuam para a economia e sociedade como um todo (Beltran & Lafuente, 2005).
Uma producdo sustentavel deve estar ligada a um consumo sustentavel.
Consequentemente, o marketing tem um papel fundamental na criagcdo de valor para a
marca e na promocao de indicadores de sustentabilidade que contribuam positivamente

para a reputacdo da empresa (Palic & Bedek, 2010).

As decisbes de marketing tém consequéncias importantes na forma como os bens e
servigos sdo produzidos e distribuidos nos mercados e, consequentemente, sobre a
utilizacdo de recursos e padrdes de producdo de residuos, que podem ser atribuidos aos

produtos e servicos de uma empresa (Rosell & Moisander, 2007). As estratégias de
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marketing precisam ser redesenhadas de modo a incorporar estas preocupacoes e a
fundirem-se com principios sustentiveis (Beltrdn & Lafuente, 2005). Além disso,
através do marketing e da comunicacdo as empresas implementam os seus valores
estratégicos e comunicam 0S Seus compromissos com a sustentabilidade a todos 0s seus
stakeholders (Rosell & Moisander, 2007). Os relatérios sdao uma ferramenta que auxilia
as empresas nesta comunicacdo. Para alem de comunicarem de forma transparente o seu
desempenho social e ambiental, aumentam a consciéncia dentro da instituicdo para estas

mesmas questoes.

Para diferentes propositos a sustentabilidade é medida de varias maneiras. Por exemplo,
pode medir-se a sustentabilidade através da analise das influéncias ambientais,
inovacdo, afetividade, estética, qualidade, autenticidade e compatibilidade na concecao
de novos produtos e servigos sustentaveis (Palic & Bedek, 2010). Mas com a recente
atualizacdo da Agenda das Nagbes Unidas para o Desenvolvimento Sustentavel, surgiu
uma nova forma de avaliar a sustentabilidade, através dos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel.

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel - ODS surgem da necessidade de definir
uma nova agenda que substituisse os Objetivos do Milénio apds 2015. Assim, na
Cimeira das NacGes Unidas para o Desenvolvimento em setembro de 2015, a nova
Agenda foi adotada sendo constituida por 17 ODS e 169 metas a alcancar até 2030,

tendo em vista a erradicacdo da pobreza e o desenvolvimento sustentavel.

Os ODS requerem uma acao a escala mundial de governos, empresas e sociedade civil e
apelam de forma explicita a todas as empresas que apliquem a sua criatividade e

inovacdo na resolucdo dos desafios do desenvolvimento sustentavel.

O World Business Council for Sustainable Development - WBCSD, em colaboracgéo
com o United Nations Global Compact e o Global Reporting Initiative - GRI,
desenvolveu o Sustainable Development Goals Compass - SDG Compass, um guia que
visa orientar as empresas sobre como podem alinhar a sua estratégia, medir e gerir a sua
contribuicdo para os ODS. Recentemente foram introduzidas notas informativas para
cada um dos 17 ODS que resumem os desafios e as aspiracdes subjacentes a cada um,
ddo uma visdo geral do papel das empresas na sua concretizacdo e apresentam as

ferramentas empresariais correspondentes mais utilizadas.
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Na medida em que os ODS formam a agenda global para o desenvolvimento das nossas
sociedades, estes permitirdo as empresas lideres demonstrar como 0s seus negécios
contribuem para fazer avancar o desenvolvimento sustentavel, quer minimizando
impactos negativos quer otimizando impactos positivos nas pessoas e no planeta. Os
ODS devem assim ajudar a interligar estratégias empresariais e prioridades globais. As
empresas podem utilizar os ODS enquanto enquadramento global para moldar, orientar,

comunicar e relatar as suas estratégias, objetivos e atividades (SDG Compass, 2015).

Desenvolver sistemas para integrar a gestdo dos assuntos do desenvolvimento
sustentavel nas tomadas de decisdo das empresas é uma obrigacdo na transicdo para
uma comunicacdo mais eficaz e transparente. A comunicacao da sustentabilidade, além
de uma forma de construir confianca e melhorar a reputacdo corporativa, € uma
ferramenta estratégica que também ¢é utilizada para apoiar os processos de tomada de
decisdo de sustentabilidade, estimular o desenvolvimento organizacional, obter um
melhor desempenho, envolver os stakeholders e atrair investimento (SDG Compass,
2015).

Com base na teoria dos stakeholders, as organizacGes deixam de favorecer apenas 0s
interesses dos seus acionistas, para se focarem também na sua responsabilidade em
satisfazer os interesses dos empregados, fornecedores, comunidade local, consumidores,

governo, etc. (Pianca, 2014).

Gibson (2000) define stakeholders como as partes interessadas ou intervenientes nos
processos, e elementos essenciais na gestdo empresarial. Freeman (2002) por sua vez,
define a teoria dos stakeholders como a teoria das partes interessadas (direta ou
indiretamente) que salienta a consideragcdo de um grupo maior de atores sociais que

afetam ou sdo afetados pelas préticas e atuacdo das empresas (Pianca, 2014).

2.2 Comunicacao da Sustentabilidade

A divulgacgdo transparente e de confianca, de informacGes ligadas a sustentabilidade,
pode ser obrigatoria ou voluntaria, de natureza quantitativa ou qualitativa e ocorrer por
intermédio de veiculos formais ou informais, com objetivo principal de fornecer
informacdo util as tomadas de decisdo dos stakeholders da empresa. (Gibbins et al.,

1990; Holanda & Mapurunga, 2012). As empresas devem ter em conta que a elaboracao
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e divulgagéo deste tipo de informacéo resulta geralmente num aumento das despesas e
que existe o risco de ser utilizada pelos concorrentes (Murcia & Santos, 2009) mas, por
outro lado, pode gerar também recompensas. Assim, na auséncia da obrigatoriedade, a
divulgacdo da informacéo depende de uma decisdo ponderada (Holanda & Mapurunga,
2012).

Na ultima década as necessidades de comunicacdo e divulgacdo ligadas a
sustentabilidade corporativa tém crescido exponencialmente na medida em que as
empresas procuram divulgar o seu compromisso com a sustentabilidade como um fator
de diferenciagdo face & concorréncia e responder a solicitacdo de informacao por parte
dos seus stakeholders. Todas as partes interessadas devem exigir as empresas que 0 seu
desempenho dentro das trés dimens@es da sustentabilidade seja transparente, no foco da
sua marca social, mas também nos aspetos cruciais as suas atividades (Jones et al, 2007;
SDG Compass, 2015).

Muitos governos, reguladores de mercado e bolsas de valores introduziram politicas de
comunicacdo da sustentabilidade e regulamentacdo. Nos dias de hoje sdo ja muitas as
empresas que apresentam o seu Relatorio de Sustentabilidade. Este documento é um
instrumento privilegiado de comunicacdo e contabilizacdo de custos e beneficios, que
chega facilmente a todas as partes interessadas. Com uma frequéncia cada vez maior,
vemos os trés pilares da sustentabilidade aparecerem como um meio de medir resultados
e o relatério de sustentabilidade desempenha este papel no sentido de ir muito além da
avaliacdo da performance financeira e prestacdo de contas apresentada no relatério de

contas das empresas (Dunphy et al 2003; Gomes, 2009).

Um relatdrio de sustentabilidade empresarial deve ser realizado tendo em conta normas
internacionalmente reconhecidas tal como as normas abrangentes disponibilizadas pelo
GRI ou mecanismos de relato ao nivel teméatico como o Carbon Disclosure Project -
CDP e outros. As linhas de orientacdo, designadas por Sustainability Reporting
Guidelines séo diretrizes desenvolvidas pelo GRI e constituem uma base internacional
de referéncia no que respeita a elaboracdo de relatérios de sustentabilidade, na medida
em que permitem a comparagdo entre os relatorios de varias empresas, de diversos
setores e paises. A estrutura flexivel destas diretrizes permite ainda que sejam utilizadas

por qualquer empresa, independentemente da sua dimensao, atividade e experiéncia.
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Um relatério de sustentabilidade encara o capital da empresa analisando elementos
como: colaboradores, indicadores e impactos econémicos, sociais e ambientais, politica
de compras, riqueza gerada, emprego gerado, etc. A consideracdo destes elementos
revela a existéncia de compromissos com a medicdo e controle de fatores ndo sé
financeiros, mas também sociais e ambientais. Transporta os stakeholders para uma
realidade voltada para a criagdo de valor, atraindo investidores e recursos humanos.
Hoje os acionistas e investidores olham além da componente financeira da performance
da empresa. Observam cada vez mais fatores como a reputacdo e a performance a

longo-prazo da sustentabilidade social e ambiental (Dunphy et al, 2003).

Apesar da comunicacdo da sustentabilidade em Portugal ser até agora voluntaria,
recentemente foi criada uma Diretiva Europeia 2014/95/EU que vem estabelecer a
obrigatoriedade, a partir de 2017, de inclusdo de informacao ndo financeira no relatorio
anual de grandes empresas que sejam entidades de interesse publico e que tenham mais
de 500 trabalhadores.

A Diretiva referida acima exige que as empresas abrangidas publiquem “Informacdes
bastantes para uma compreensdo da evolugédo, do desempenho, da posicao e do impacto
das suas atividades, referentes, no minimo, as questdes ambientais, sociais e relativas
aos trabalhadores, ao respeito dos direitos humanos, ao combate a corrupgdo e as
tentativas de suborno (...).” (Diretiva 2014/95/EU: 4).

Segundo a diretiva, “ (...) os riscos dos efeitos adversos podem ter origem nas proprias
atividades da empresa ou podem estar relacionados com as suas operagdes e, se
relevante e proporcionado, com os produtos, 0s servi¢os ou as relacfes empresariais da
mesma, incluindo com as cadeias de abastecimento e de subcontratagdo da empresa ...
A demonstragdo nao financeira devera incluir também, ..., informagdes sobre os
processos de diligéncia devida aplicados pelas empresas, nomeadamente no que se
refere as cadeias de abastecimento e de subcontratacdo, a fim de identificar, prevenir e

mitigar os efeitos adversos reais e potenciais.” (Diretiva 2014/95/EU: 2).

As organizacdes excluidas da obrigatoriedade e principalmente as fornecedoras das
grandes empresas, encontrardo grandes vantagens na comunicacdo dos desempenhos
ambientais, sociais e econémicos das suas atividades, pois esta informacdo sera

altamente valorizada pelas empresas suas clientes.

13



Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

2.3 A Importancia do Marketing para a Gestdo Empresarial

Ao longo da histdria da gestdo empresarial observaram-se varias mudangas, provocadas
por fatores econdmicos, tecnoldgicos e cientificos no modo como as empresas praticam
0 marketing e na propria conce¢do que fazem dele. A partir da Primeira Guerra
Mundial, o consumidor e o cliente tornaram-se 0s principais alvos das empresas e 0
marketing assumiu-se como uma funcgdo de destaque, tanto ao nivel da estrutura como
ao nivel orcamental, embora na maior parte das empresas fosse encarado como um
servigo comercial, colocado sob a dependéncia do diretor de producéo (Lendrevie et al,
2015).

Na segunda metade do século XX o marketing € definitivamente reconhecido como uma
fungdo determinante para o desenvolvimento das empresas e as suas atividades e
funcGes foram sendo alargadas, criando-se um departamento préprio, ao nivel dos
departamentos de producao, finangas ou recursos humanos (Lendrevie et al, 2015). Em
1954, Peter Drucker lanca "As praticas de gestdo", o primeiro livro a olhar para a gestao
como um todo e a evidenciar a posi¢do do gestor como uma responsabilidade separada.
Este livro destacou ainda o marketing como uma forca poderosa a ser considerada pelos
gestores das empresas (Drucker, 1954). Posteriormente, em 1960, Theodore Levitt,
conhecido como o "pai do marketing” e professor da Harvard Business School, publicou
um artigo intitulado “Miopia do marketing” e revelou uma série de erros de percecao,
evidenciou a relevancia da satisfagdo dos clientes e mudou 0 mundo da gestdo e dos
negocios. A pratica de vender a qualquer custo deu lugar a satisfacdo garantida do
cliente (Levit, 1960; Miranda & Arruda, 2004).

O marketing comegou a ser um tema popular, foram escritos artigos cientificos,
realizadas pesquisas e delineados dados estatisticamente relevantes. Surgiu a
necessidade de um estudo de mercado e simultaneamente este conhecimento adquirido
foi sendo disseminado (Miranda & Arruda, 2004).

No ano 1967, Philip Kotler langa a primeira edi¢do do seu livro "Administracdo de
marketing”, onde agrupou e consolidou as bases do que até hoje consideramos
marketing (Kotler, 1967; Miranda & Arruda, 2004).

Em Portugal, apds a revolucdo militar de 1974, a gestdo de marketing comeca a

estabelecer-se e é criada a Sociedade Portuguesa de Marketing e outras associa¢fes no
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mesmo dominio. As empresas de bens de grande consumo sdo as pioneiras na tomada
de consciéncia sobre o papel fundamental do marketing e este torna-se num tema
quente, presente em concursos, livros, revistas de negocios e consequentemente no dia-
a-dia dos gestores das empresas. Observa-se uma inversao na ldgica da gestao, passando
a existir uma visdo de marketing, onde o cliente orienta 0 comando das empresas e a
comunicacdo, satisfacdo dos clientes e 0 servigo pds-venda assumem um papel decisivo
(Lendrevie et al, 2015).

Em 1982, Tom Peters e Bob Waterman focam completamente a atenc¢éo no cliente com
o langamento do livro "Em busca da exceléncia”. Este foi um sucesso de vendas e levou
0 marketing as pequenas e médias empresas e a todo tipo de profissionais (Gongalez,
2009). O marketing passou a ser uma preocupacao direta da gestdo de topo em todos os
grandes grupos empresariais, ndo estando mais restrita a uma diretoria ou departamento
(Miranda & Arruda, 2004).

Com a evolucdo do papel do marketing na gestdo, o seu ambito alargou-se e
distinguem-se hoje trés tipos de funcdes de marketing: marketing de estudos, marketing
estratégico e marketing operacional. Comecaram a surgir diversas aplicacdes possiveis
para 0 marketing e instituicbes e entidades como partidos politicos, organizacdes
sociais, filantropicas, religiosas e de caridade comecaram a utilizar as ferramentas do
marketing para modificar habitos, obter donativos, atrair investidores, etc. (Lendrevie et
al, 2015).

O marketing marcou a evolucdo da relagdo das empresas com 0s seus mercados e
recentemente o desenvolvimento de novas tecnologias como a web permitiu um
progresso na area do marketing que voltou a conferir-lhe virtudes de personalizacéo,
interatividade e de relacdo, abrindo novas perspetivas no relacionamento com o0s

consumidores (Lendrevie et al, 2015).

Um dos corpos tedricos mais importantes para a evolucdo do relacionamento com o
cliente, foi desenvolvido a partir de investigacdo essencialmente na area dos servicos —
Escola Nordica. Na década de 1970, o dominio da gestdo do marketing de bens de
consumo produzidos em massa foi desafiado pela entrada dos servi¢os na esfera do

marketing. (Gummesson & Gronroos, 2012).
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Gronroos (1994) diz-nos que a gestdo de servigos € uma perspetiva que da as empresas
diretrizes para o desenvolvimento de &reas como gestdo, marketing, operacdes, teoria
organizacional, gestdo de recursos humanos e gestdo da qualidade. A perspetiva de
gestdo de servigos trouxe algumas mudancas ao modelo de gestdo tradicional (Figura 2)
e destacaram-se cinco caracteristicas essenciais: uma perspetiva global de gestdo, foco
no cliente, abordagem holistica, foco na qualidade e desenvolvimento interno e reforco
(Gronroos, 1994).

(Gestio Tradicional

Utilidade baseada no produto Utilidade baseada no relacionamento

com o consurmidor

Transagdes a curto prazo Relacionamentos duradouros
Qualidade baseada no produto Qualidade percebida pelo cliente
Producio focada na qualidade técnica Desenvolvimento e gestio da utilidade e

dos produtos qualidade total dos produtos

Figura 2 - Diferencas entre a gestdo tradicional e a gestdo de servicos. (Feito pela autora a partir de
Gronroos, 1994)

Durante as décadas de 1980 e 1990 as diferencas entre o marketing de produtos e o
marketing de servicos foram exploradas e foi desenvolvida a percecdo sobre a
importancia dos relacionamentos e da interagdo com o0s consumidores. Para
Gummesson e Gronroos (2012), estas mudancas foram uma preparagdo gradual para o
surgimento de uma abordagem conjunta de marketing de produtos e servicos

(Gummesson & Gronroos, 2012).

A Escola Nordica ajudou a moldar uma nova area de pesquisa académica, contribuindo
para a compreensdo geral da economia de servi¢cos (Gummesson & Gronroos, 2012) e
trazendo contributos importantes para a fidelizagdo e satisfacdo de clientes (Brito,
2011). Esta linha de investigacdo tem tentado expandir o marketing de servigos no
sentido do relacionamento e interagdo com o cliente, levando o marketing para além da
abordagem de uma Unica funcdo, manifestada no mix de marketing e nas suas

ferramentas 4Ps (produto, preco, promogéo e distribuicdo (Gummesson & Grdnroos,
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2012) e defende que as decisdes de marketing devem estar integradas na gestéo global
das empresas e na gestdo das suas areas funcionais, tendo em conta consideracdes

relativamente ao mercado e aos clientes (Brito, 2011).

Gestdo de servigos e gestdo orientada para o mercado sdo considerados conceitos mais
adequados do que o marketing de servigos e gestdo de marketing. O marketing ndo é
uma area isolada entre outras areas isoladas dentro da empresa e o conceito de
marketing interno surgiu como uma consequéncia natural desta abordagem integrativa

(Gummesson & Gronroos, 2012).

Os resultados do estudo de Wirtz et al (2014) sobre o papel atual do marketing nas
empresas, apoiam a ideia de que, independentemente da regido geografica ou a
dimensdo da empresa, um departamento de marketing forte e influente contribui
positivamente para o desempenho da empresa e que o marketing deve continuar a

desempenhar um papel importante nas empresas.

Hoje, o marketing é uma atitude pessoal e uma cultura de empresa, uma estratégia e um
conjunto de técnicas e de “meios de que uma organizagdo dispde para promover, nos
publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus

proprios objetivos.” (Lendrevie et al, 2015: 34).

2.4 Marketing Social

O inicio do marketing social é atribuido a Philip Kotler e Sidney Levy que exploraram o
marketing além da sua indole comercial alargando o seu ambito a comercializagdo de
cidades e locais, questfes ligadas a saude e outras causas e até mesmo a pessoas (Kotler

& Levy, 1969), tornando o marketing socialmente relevante.

Mais tarde Kotler aperfeicoou o conceito de marketing social, propondo as empresas
que equilibrem as suas necessidades de lucro com a satisfacdo dos seus consumidores e
da sociedade onde estdo inseridas (Kotler, 1972). Partilhando esta visdo, Handelman e
Arnold (1999), tendo por base Drumwright (1994; 1996), mencionaram a extensdo das
atividades de marketing através da integracdo de uma dimenséo social e de critérios ndo

econdémicos. Poucos anos mais tarde, Lee e Sirgy (2004) debatem sobre a eficécia do
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marketing social e como as suas a¢Oes devem ser integradas com harmonia tendo em

conta os interesses da empresa e dos seus stakeholders.

Esta nova visdo levou a adocdo do termo “marketing social” como defini¢do das
praticas de marketing que promovem um aspeto social e ndo o lucro (Kotler, 2013),
estimulando e incentivando comportamentos sustentaveis por parte dos cidadaos,
organizac0es e decisores politicos e que avaliam o real impacto do marketing comercial
na sustentabilidade (Gordon et al, 2011).

Ao longo das ultimas décadas os investigadores tém tentado definir marketing social.
Questdes como a delimitacdo do conceito, os contextos em que pode ser aplicado;
comparagdo com outras abordagens de mudanca de comportamento e a sua relagdo com
0 marketing convencional, tm sido alvo de estudo. Embora estas questdes tenham
contribuido para a definicdo e desenvolvimento do marketing social, persistem davidas
sobre sua legitimidade e apreensdo sobre a relacdo com o marketing comercial (Sally,
2014).

Um dos principais objetivos do marketing social € incentivar o consumo responsavel
através do envolvimento dos consumidores. Mas enquanto o marketing social se
debrucava sobre as preocupacfes do consumismo, logo na década de 1970 as questdes
ligadas ao ambiente natural comecaram a ser abordadas por outros investigadores de
marketing. Ficou claro que seriam necessarias grandes mudancgas no marketing, como a
educacdo e consciencializacdo dos consumidores e comerciantes sobre a necessidade de
um equilibrio entre as suas escolhas diarias e 0 ambiente natural, para que o desafio
ecoldgico fosse superado (Feldman, 1971).

Nos dias de hoje o marketing social continua a ser praticado por diversos tipos de
organizacbes e muitas vezes em parceria. E o caso da iniciativa de desenvolvimento
local “Queijo Terra Cha Salva Gralha-Vermelha”, concretizada pela Cooperativa Terra
Ché, a Quercus e a Fundacdo Vodafone. No ambito desta iniciativa conjunta foi criado
um rebanho comunitério na Aldeia de Chéos para a conservagdo da Gralha - de - bico -
vermelho na serra dos Candeeiros. Através da manutencao e do incremento das areas de
pastagem para o pastoreio do gado caprino foi promovida a melhoria do habitat de
alimentacdo da espécie. Foi ainda apoiada a instalacdo de um estdbulo coletivo e a
contratacdo de pastores locais, a certificagcdo de produtos locais, bem como a promogéo

do turismo de natureza (Lendrevie et al, 2015).
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2.5 Marketing Verde

Num momento de mudanca de valores sociais e tentando dar um contributo para a
solugé@o dos problemas ambientais, Henion e Kinnear (1976) introduzem o marketing
ecoldgico para ajudar os gestores de marketing a manter a legitimidade das empresas.
(Crane, 2000, in Rosell & Moisander, 2007). Posteriormente e no seguimento desta
linha de pensamento ambientalista, Mintu & Lozada (1993) introduziram o conceito de
marketing verde que, em contraste com o conceito de marketing ecolégico, exigia um
maior envolvimento e um papel mais ativo por parte dos gestores de marketing. Desde o
controlo dos impactos negativos das atividades de marketing no ambiente natural, ao
compromisso com praticas que reduziriam esses impactos, foi discutida naquela época a

necessidade de transformar a problematica ambiental numa oportunidade de negdcio.

Por sua vez, Coddington (1993) aborda o marketing verde destacando a gestdo
ambiental, como uma responsabilidade das empresas no ambito dos seus negdcios, mas
também como uma oportunidade para o seu desenvolvimento. A questdo ambiental
passou a ser importante, deixando de ser uma tematica negativa nos meios empresariais
e tornando-se cada vez mais presente como elemento influenciador das decisdes
estratégicas para o desenvolvimento das organizacbes. Foram criadas ligacdes positivas
entre a atividade empresarial, 0 crescimento econdmico e a preservacdo do ambiente
natural (Correia, 2016). Assim, tornou-se necessaria a criacdo de sistemas de gestdo
ambiental, como parte de um sistema global de gestdo, promovendo a ordem e equidade
na gestdo de recursos, responsabilidades e a avaliagcdo continua de praticas,
procedimentos e processos. Comecaram entdo a ser utilizadas as Normas da
Organizacdo Internacional de Padronizacdo — ISO, que enquadram 0S processos e

normas ambientais que todas as empresas e industrias deveriam seguir (Correia, 2016).

Assim, o marketing verde surge durante um periodo de crescente consciencializa¢do dos
consumidores e das organizacOes para as problematicas ambientais. Para a gestdo
empresarial, “ser verde” prometia beneficios econémicos e a criagdo de lealdade nos
consumidores conscientes, a0 mesmo tempo que aumentava a eficiéncia dos seus

processos de producéo (Jenkins & Kahler, 2015).

Posteriormente o marketing verde aparece como sinénimo do marketing ambiental,

promovendo a introducdo de esforcos de ecologia no nucleo dos processos de marketing
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e das préticas de gestdo, para o desenvolvimento e comercializacdo de novos produtos
(Gordon, et.al, 2011).

Atualmente, empresas com préaticas de marketing verde procuram ir além do marketing
tradicional, promovendo valores ambientais essenciais na esperanca de que oS
consumidores associem esses valores a sua empresa ou as suas marcas. Produtos
ecologicos, conservacao de energia, desenvolvimento sustentavel, seguranca ambiental
e produtos reciclaveis sdo algumas das palavras usadas nos ultimos anos e que
provocaram uma mudanca na sociedade, tanto do ponto de vista dos clientes como dos
produtores. Os clientes sentem orgulno em ser vistos como consumidores
ambientalmente conscientes, o que torna o marketing verde numa forte imagem de

marca (Saxena, 2015).

Algumas empresas como por exemplo a Ben&Jerry’s e a The Body Shop ligaram o
marketing verde a sua imagem e tornaram-se pioneiras na responsabilidade ambiental
introduzindo a importancia de minimizar o impacto ambiental nos seus valores
corporativos. No entanto, a compra da Ben&Jerry’s e da The Body Shop pela Unilever
e pela L’Oréal, respetivamente, gerou a confusdo e alienacdo dos consumidores, pois
estes geralmente percebem as pequenas empresas como sendo mais responsaveis do que
as gigantes multinacionais, tanto no ambito ambiental como no social. (Jenkins &
Kéhler, 2015).

Enquanto algumas empresas optam por ser ambientalmente responsaveis, sem promover
esse facto, muitas outras tém vindo a considerar os seus esforcos ambientais como uma
importante ferramenta de relacdes publicas. Mas nem todos os esforcos “verdes”
comunicados pelas empresas estdo associados a um aumento do lucro. A cadeia de
restaurantes McDonald, por exemplo, foi muito criticada durante a década de 1980 por
usar espuma de poliestireno nas embalagens das suas sanduiches. Foram entdo feitas
melhorias no desempenho e impacto ambiental mas estas alteracbes apesar de
amplamente divulgadas ndo alteraram a posicdo de mercado da empresa (Jenkins &
Kéhler, 2015).
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2.6 Marketing Sustentavel

Como referido, desde 1970 tém surgido varios conceitos de marketing ligados a
questBes ecoldgicas e sociais de diferentes maneiras. Nos anos 70 o foco comegava a ser
a ecologia, a protecdo do ambiente e o relacionamento com o cliente. Posteriormente,
durante a década de 90, foram aceites os conceitos de marketing verde e marketing
social, utilizados para promover produtos amigos do ambiente e causas sociais. E
recentemente, o foco mudou para a importancia da sustentabilidade das atividades de
marketing (Murphy, 2005). Mas para que o marketing desempenhe um papel no
desenvolvimento econémico sustentavel das empresas, é necessaria uma reavaliacao
critica da teoria de marketing. Tanto o marketing social como o marketing verde sdo
esforcos para melhorar a relagcdo entre o marketing, 0 meio ambiente e a sociedade, mas
isoladamente fornecem apenas uma abordagem parcial a problemética. Para que o
marketing seja sustentavel terdo que ser criados marcos regulatérios mais eficientes para

gerir o papel do marketing (Van Dam & Apeldoorn, 1996).

Existem duas principais diferengas entre o marketing verde e marketing sustentavel. A
primeira diferenca € o ambito. O marketing sustentavel incorpora valores fundamentais
da envolvente ambiente, social e econdmica, enquanto o marketing verde incide apenas
sobre os aspetos ambientais. A segunda diferenca € a audiéncia. Um dos propdsitos do
marketing sustentavel é comunicar valores organizacionais, que derivam do conceito de
sustentabilidade, aos stakeholders internos e externos (investidores, clientes, parceiros,
fornecedores, colaboradores e governadores publicos, etc.). O marketing verde pode
concentrar-se apenas na percecdo do consumidor com a intencdo de venda e esse foco

pode levar a mas praticas, particularmente o greenwashing (Vi Taylor, 2016).

O marketing e a sustentabilidade representam dois conceitos completamente opostos e
por muito tempo foi aceite que os dois ndo se poderiam associar. O marketing promove
0 aumento da producdo e das vendas, enquanto a sustentabilidade estd ligada a
diminuicdo do consumo. Contudo, a globalizagdo dos mercados, o aumento do
comeércio eletronico e preocupacdes renovadas sobre o ambiente, tém provocado um
crescente interesse sobre a aproximacao entre o marketing e a sustentabilidade. Estas
mudangas criaram novas pressdes sobre marketing para se adaptar e evoluir (Palic &
Bedek, 2010).
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O conceito e as préaticas de desenvolvimento sustentavel continuam a evoluir, tornando-
se um importante vetor da politica de desenvolvimento. As empresas tém de manter a
estabilidade financeira e a competitividade e simultaneamente reconhecer as exigéncias
ambientais e sociais dos seus negocios. Com a compreensdo da importancia do
desenvolvimento sustentavel e da dificuldade da integracdo das trés dimensfes da
sustentabilidade, foi desenvolvida nas Ultimas décadas uma abordagem ao marketing
“ambientalmente e socialmente iluminada” a que podemos chamar marketing
sustentavel (Murphy, 2005). O motivo dessa evolucdo foi a percecdo das empresas de
que o marketing sustentdvel ao mesmo tempo que contribui para um desenvolvimento
sustentavel, protegendo o meio ambiente e a sociedade, contribui para a conquista de
mais clientes e consequentemente para o aumento dos lucros. Mesmo internamente, 0
marketing é chamado a motivar os colaboradores por via da sustentabilidade no sentido
de, por um lado promover quotidianamente as boas praticas e, por outro, para que toda a
empresa se sinta envolvida e orgulhosa, podendo comunicar melhor com os publicos

externos, nomeadamente com os clientes (Jones et al, 2007).

A capacidade das empresas para usar com sucesso as praticas do marketing sustentavel
como parte da sua estratégia para aumentar o nivel de sustentabilidade dos seus
negocios depende da sua sensibilidade ambiental e social (Danciu, 2013). A
sustentabilidade no marketing pressup6e o envolvimento dos responsaveis de marketing
no processo de integracdo da sustentabilidade na estrutura organizacional e deve ser
baseada no principio basico de transparéncia (Savitz, 2007). Palic e Bedek consideram
que o marketing deve ser o farol da empresa rumo a sustentabilidade, pois € uma
disciplina central da area da gestdo empresarial e provavelmente a mais focada na

ligagéo entre a empresa e 0 ambiente no qual esta inserida.

A mudanca de estratégia no marketing em direcdo ao marketing sustentavel resulta de
mudancas globais na ultima década que levaram a alteragcfes radicais no comportamento
do consumidor. As previsdes dizem-nos que no futuro os consumidores serdo cada vez
mais sensiveis a tematicas como ecologia, responsabilidade social, ética e outros temas
da sustentabilidade (Palic & Bedek, 2010).

O marketing sustentavel aceita as limitacdes das empresas orientadas para 0 mercado,
mas em vez de evitar regulamenta¢fes e normas, promove um compromisso corporativo

que possibilite as alteragdes necessarias a favor do desenvolvimento sustentavel. E uma
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ferramenta de gestdo que considera as exigéncias ambientais e sociais, tendo o potencial
para as transformar em vantagens competitivas, oferecendo valor e satisfacdo aos

consumidores (Danciu, 2013).

O marketing sustentdvel esta primariamente ligado aos aspetos do triple bottom line e
estende-se desde as micro atividades da empresa a sua cadeia de valor, cobrindo
indicadores sociais: filantropia, patrocinio, solidariedade, aliancas de causa, Saude,
seguranca, ética corporativa e outros semelhantes e mais especificos para cada
organizagdo; assim como indicadores ambientais: reciclagem, biodegradabilidade,
reutilizacdo, fontes de fornecimento sustentaveis, minimizacdo da poluicdo e dos
residuos produzidos, etc. As inovacOes de sustentabilidade baseadas em tais premissas
incluem painéis solares, comida organica, produtos de comércio justo, carros hibridos e
casas inteligentes. (Palic & Bedek, 2010).

Para Palic & Bedek (2010) o marketing sustentavel € um conceito de macromarketing
que incorpora a ideia de desenvolvimento sustentavel, 0 que exige uma mudanca no
comportamento das empresas e dos consumidores e enfatiza o0 TBL envolvendo-se em
questBes ecoldgicas, sociais e econdmicas. O Marketing sustentavel analisa as
necessidades e desejos dos consumidores, desenvolve produtos e servicos sustentaveis
que proporcionam um valor superior e define de forma eficaz estratégias precos,
distribuicdo e promocéo para grupos-alvo selecionados, integrando aspetos sociais e
ecoldgicos ao longo de todo o processo. Promove a comercializagdo de produtos e
servicos sustentaveis, ajuda a desenvolver e difundir inovacGes importantes de
sustentabilidade e promove novos estilos de vida mais modernos e menos materialistas
(Belz, 2006).

Para esta pesquisa foi escolhido o termo "marketing sustentavel” em vez de
“sustentabilidade do marketing”. Embora a distingdo entre os dois seja delicada, ¢
importante e ndo deve ser desprezada. O adjetivo "sustentavel™ pode ser utilizado para
descrever algo duradouro ou que tem condicOes para se manter e conservar a longo
prazo. Assim, o termo "sustentabilidade do marketing" pode ser interpretado como um
tipo de préaticas de marketing que constroem de forma eficaz um relacionamento de
longa duragdo com os clientes, sem uma associagdo ao desenvolvimento sustentavel ou
consideracdo pelas questdes da sustentabilidade. Enquanto o marketing sustentavel esta

explicitamente ligado as tematicas do desenvolvimento sustentivel (Palic & Bedek,
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2010). H& uma interacdo entre os principios da sustentabilidade e a teoria do marketing
que se reflete na pratica nas tomadas de decisdo dos responsaveis de marketing.

Esta visdo do marketing orientada para a sustentabilidade € muito recente e poucos
autores se debrucaram sobre a forma como as complexas questdes de sustentabilidade
podem ser abordadas pelos profissionais de marketing. O marketing sustentavel esta
ainda muito longe do que seria idealmente desejado tanto para a sua pratica como para a

sua exploracao tedrica.

O marketing tem sido tradicionalmente visto como parte do problema do consumismo
pois ajudou a criar muitos habitos insustentaveis que agora precisam ser alterados, mas
0 marketing pode ser também parte da solucdo, oferecendo novas alternativas
desejaveis. Para enfrentar o desafio do desenvolvimento sustentavel, o marketing
sustentavel podera contribuir para estimular niveis e padrfes de consumo mais
sustentaveis, aumentando a procura de produtos e servicos mais sustentaveis,
estimulando a inovacdo e melhoria constante dos produtos/servicos, apoiando a
producdo e utilizacdo de contetdos personalizados na comunicacdo, criando uma rede
de distribuicdo multicanal e promovendo a venda de produtos e servigos sustentaveis a
precos justos. A sua implementacdo, quando apoiada por esforcos politicos,
governamentais e legais, aumenta a sustentabilidade econémica, social e ambiental a

longo prazo (Danciu, 2013).

Ha oportunidades significativas para negdcios que contribuam ativamente na
reeducacdo e na orientacdo do consumidor para a escolha e utilizacdo dos produtos e
servicos de forma sustentavel. Aplicando préaticas de marketing sustentavel as empresas
desenvolvem um potencial para criar valor sustentdvel para os consumidores,
fornecendo produtos e servicos que satisfacam as suas necessidades presentes,
respeitando as geracOes futuras, os limites sociais e ambientais e os valores comuns
(Danciu, 2013).

2.7 Abordagens ao Marketing Sustentavel

O ritmo acelerado do consumo de bens e servicos exige a implementacédo de préaticas de
marketing sustentavel por parte das empresas. Esta implementacédo ja ndo ¢ uma opcao

mas sim um requisito e pode tornar-se uma vantagem competitiva se esta tematica for
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bem explorada tendo em conta que os consumidores estdo cada vez mais sensiveis a

necessidade de um desenvolvimento sustentavel (Palic & Bedek, 2010).

Carvalho (2015: 70) diz-nos no seu estudo sobre o impacto da consciéncia dos
consumidores na inten¢do de compra sustentavel que “o proposito de uma estratégia de
marketing sustentavel é integrar metas, politicas e agdes numa organizagdo que fornece
produtos e servicos que sdo rentaveis e que verdadeiramente podem satisfazer a reais
necessidades dos consumidores, respeitando o meio ambiente e a sociedade como um
todo”. As empresas devem ser pro-ativas na abordagem desses consumidores com
ferramentas de comunicacdo e canais de distribuicdo adequados (Pogutz & Micale,
2011, in Carvalho, 2015).

O principal objetivo do marketing sustentavel é criar e ampliar o mercado para produtos
e servicos mais sustentaveis. Para o conseguir, a procura por produtos sustentaveis tera
que ser identificada e estimulada, sendo que o reconhecimento dos esforcos da empresa
pelo mercado tem uma grande influéncia. O primeiro passo para estimular a procura por
produtos e servigos mais sustentaveis consiste na criagdo de um mercado de
abastecimento sustentdvel. As empresas devem criar forca de mercado junto dos
consumidores finais e dos distribuidores. A segmentacdo de mercado € outro
movimento estratégico para estimular a procura sustentavel. Este requer uma correta
identificacdo do segmento de mercado dos consumidores que preferem os atributos
sustentaveis, pois estes ttm um compromisso emocional e voluntario para com este
mercado. Uma grande ajuda podera ser a adaptacdo dos argumentos de comunicacao
para a promocdo dos produtos e servigos sustentaveis. Estes argumentos devem
enfatizar a ideia de que o cliente paga pelas vantagens do produto/servico e ndo apenas
pelo produto/servico em si, ou seja, devem incluir nos incentivos promocionais 0s
conceitos de eficiéncia, durabilidade, reciclagem, reutilizacdo e outros atributos
sustentaveis. Por Gltimo, um dos métodos mais eficazes para o estimulo da procura
sustentavel pode ser a colaboragéo entre o produtor e os clientes para a criacdo de um
produto/servico com caracteristicas Unicas de sustentabilidade, que se adeque a ambas

as partes (Danciu, 2013).

Belz (2006, p. 139) define o conceito de marketing sustentavel em termos gerais como
sendo a “construcdo e manutenc¢do de relacionamentos sustentaveis com 0s clientes, a

envolvente social e a envolvente natural”.
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Segundo a sua proposta de gestdo do marketing sustentavel podem distinguir-se seis
etapas (Figura 3).

(i | Anélise do
Ana 15€ e prlo,b €Mas  comportamento do
sociais e ecoldgicos consumidor

Marketing Sustentavel
Normativo

Marketing Sustentavel
Estratégico

Marketing Sustentavel
Instrumental

Marketing Sustentavel
Transformacional

Figura 3 - 6 etapas da gestdo do marketing sustentavel (Belz, 2006. p.141)

O ponto de partida sera uma analise dos problemas sociais e ecoldgicos, relacionados
com produtos/servigos que satisfazem as expectativas dos clientes. A importancia das
questdes sociais e ecoldgicas estd ligada a categoria de produto. Por exemplo, no
mercado do café, o comércio justo com paises de terceiro mundo é uma questdo chave.
A segunda etapa é a andlise do comportamento do consumidor nas fases: compra,
consumo/utilizacdo e p6s consumo/utilizacdo. Muitas das contribuicGes significativas
estdo relacionadas com o consumo do produto, a manutencao e eliminagdo, assim como
a decisdo de repeticdo ou ndo da compra. Em terceiro lugar, as normas do marketing
sustentavel incluem declaracfes de sustentabilidade corporativa, diretrizes e principios,
cujo objetivo é informar e criar confianga dentro e fora da organizacdo. Declaracdes de
sustentabilidade corporativa sé@o de pouca utilidade, se ndo estiverem integradas no
processo de definicdo de objetivos. Ao nivel estratégico, os dois principais temas do
marketing sustentavel sd@o a segmentacdo e o posicionamento. Por definicdo, o0s
produtos/servigos sustentaveis contribuem para a solugdo dos problemas sociais e
ambientais pois tém wuma vantagem competitiva sobre produtos e servigos
convencionais e esta vantagem deve ser utilizada estrategicamente. Para implementar
estratégias de marketing sustentavel, tem de ser desenvolvido um marketing-mix
consistente e com um determinado segmento alvo, considerando que o coragdo do

marketing sustentavel sdo os produtos/servigos sustentdveis, que reduzem o impacto
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sobre 0 meio ambiente natural, consideram aspetos sociais e satisfazem as necessidades
dos clientes tdo bem ou melhor do que as ofertas concorrentes. Por fim, o marketing
sustentavel transformacional consiste no envolvimento das organizagcdes nos processos
publicos e politicos para influenciar o cenério existente a favor da sustentabilidade.
Quantas mais instituicdes sociais e politicas favorecerem o consumo sustentavel, mais
facil serd para as empresas comercializarem produtos e servicos sustentaveis fora dos
nichos. (Belz, 2006)

Para identificar o que torna o marketing sustentavel especial e o que o diferencia de
outras abordagens de marketing, Belz identificou ainda seis caracteristicas distintivas,

em comparagdo com o marketing convencional, descritas na figura 4:

Problemas sécio-ecoldgicos
A analise e identificacio de questies sociais e ecologicas sao pontos de partida no

Intersecio

Procura solucionar os problemas sociais e ecologicos e a0 mesmo tempo a satisfacio das
necessidades dos clientes.

Aspetos normativos

Visa relagfes sustentaveis e rentaveis com os clientes, a envolvente natural e a envolvente
social. Além dos objetivos de marketing comuns, como vendas, quotas de mercado € 0
lucro, os objetivos ecologicos e sociais s30 levados em consideracio de forma responsavel.
Assimetrias de informacio

Az qualidades sociais e ecoldgicas dos produtos muitas vezes s8o qualidades de
credibilidade. E por isso que a reputacio e confianga sio essenciais no marketing
sustentavel.

Aspetos transformacionais

Apesar dos poucos incentivos econdmicos ao comportamento sustentavel, com
envolvimento em discursos piblicos e politicos e a mudanga do desenho instifucional em
prol da sustentabilidade, as empresas estabelecem as condigdes para 0 sucesso na
comercializacio de produtos sustentaveis fora dos nichos.

Tempo
O marketing sustentavel visa a construgio de relacionamentos duradouros com os clientes,

com a envolvente social e com a envolvente natural. Assim, 0 pensamento a longo prazo €
uma componente fundamental do marketing sustentavel.

Figura 4 - Caracteristicas distintivas do marketing sustentavel (Feito a partir de Belz, 2006)

Posteriormente Belz e Peattie (2009) definem a gestdo de marketing sustentavel como
um conjunto de atividades de "planeamento, organizagédo, implementacéo e controlo dos
recursos de marketing e dos programas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, considerando critérios sociais e ambientais, que contribuem para o
cumprimento dos objetivos corporativos™ (Belz e Peattie, 2009:31). Desenvolveram

conjuntamente uma abordagem sistematica com varias etapas (Figura 5) e consideram
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que se ndo forem tomadas medidas o marketing continuard a contribuir para crises
globais associadas as altera¢@es climaticas, pobreza, escassez de alimentos, esgotamento
do petrdleo e extingdo de espécies, em vez de ajudar a resolvé-las.

Figura 5 - Etapas para o marketing sustentavel (Feito a partir de Belz & Peattie, 2009).

Em 2011, Ross Gordon e 0s seus colegas investigadores dizem-nos que o marketing
sustentavel pode ser conseguido trabalhando em conjunto trés subdisciplinas de
marketing: marketing verde, marketing social e marketing critico. O marketing verde
facilita o desenvolvimento e comercializacdo de produtos e servigos, introduzindo os
esforgos de sustentabilidade no nucleo do processo de marketing, impulsionando
negocios mais sustentaveis. O marketing social envolve a utilizacdo do poder do
marketing para influenciar positivamente o comportamento dos cidadaos, das empresas
e dos decisores, a0 mesmo tempo que avalia o impacto do marketing comercial na
sustentabilidade. E tudo é ligado através do paradigma do marketing critico que implica
analises da teoria de marketing, principios e técnicas que utilizam uma abordagem

baseada na teoria critica (Gordon et al, 2011).

2.8 O Futuro do Marketing Sustentavel

Uma das ligagdes mais Obvias entre marketing e sustentabilidade pode ser encontrada
no crescente nimero de empresas que adotam praticas de sustentabilidade na tentativa
de se diferenciarem da concorréncia e de melhorarem a sua reputacdo e imagem

relativamente a questdes sociais e ambientais.
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Alguns investigadores argumentam que as empresas devem comecar a preparar-se para
um milénio mais sustentavel. Reavaliar os impactos sociais e ambientais das suas
estratégias de marketing é uma tarefa complexa que envolve investigacdo em toda a
cadeia de valor e que pode levar os profissionais de marketing além do seu quadro
tradicional de referéncia (Charter et al., 2002, in Palic & Bedek, 2010).

As atividades mais recorrentes e caracteristicas do marketing em empresas orientadas

para a sustentabilidade sdo:

e Percecionar as suas situacdes através de um complexo sistema de perspetiva,
enaltecendo as inter-relacGes dos componentes e stakeholders;

e Adotar uma abordagem de longo prazo baseada no TBL, encontrando solucGes para
as trés dimensGes da sustentabilidade em vez de criar compensacfes entre
objetivos;

e Envolver grande parte dos seus stakeholders;

e Integrar custos de todo o ciclo de vida do produto ou servico na compreensao do
que realmente cria valor para os clientes;

e Enfatizar comunicacbes e abordagens de vendas baseadas nas relacbes e na
confianca (Palic & Bedek, 2010).

O numero de empresas lideres que estdo a comecar a adotar principios do marketing
sustentavel continua a crescer. Como tal, o marketing tem muito a oferecer, pois realiza
a importante analise do papel fundamental dos consumidores como tomadores de
decisdo no desenvolvimento sustentavel. Por exemplo na reducdo das emissdes de
dioxido de carbono, reciclagem de volumes crescentes de residuos, apoiando iniciativas
de comércio justo e principalmente na adogéo de estilos de vida mais saudaveis (Palic &
Bedek, 2010).

Os executivos de marketing desempenham um papel importante no desenvolvimento e
no branding de produtos e servigos mais sustentaveis, mas também na criacdo de
marcas corporativas sustentaveis (Palic & Bedek, 2010). Existe consenso sobre a
necessidade de todas as organizacOes desenvolverem uma marca corporativa forte, que
diferencie os seus produtos/servicos e que constitua uma vantagem competitiva
sustentavel (Kay, 2006; Aaker, 1996; Asa et al, 2008). A criaco e gestdo de uma marca
¢ uma atividade estratégica que envolve toda a organizacdo (Capon et al, 2001, in

Huang & Tsai, 2013). A semelhanca de uma pessoa real, cada marca tem um nome,
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uma identidade, um caracter e uma personalidade ligada a sua historia e aos seus valores
fundamentais (Lendrevie, 2015). Uma marca forte permite uma maior flexibilidade de
precos, favorece a criacdo de uma rede de distribuicdo, facilita extensdes de marca,
entre outras vantagens (Asa et al, 2008). O conceito de marca corporativa pode definir-
se como um “cluster de valores funcionais e emocionais, que promete aos stakeholders

uma determinada experiéncia” (De Chernatony, 2002 in Asa et al, 2008: 42).

A marca tem a capacidade de provocar um sentimento positivo ou negativo na mente do
consumidor, especialmente no contexto de questdes sociais e ecoldgicas. Quanto mais
positiva for a percecdo relativamente a marca, mais alta sera a identificacdo e a lealdade
entre os consumidores. E por isso extremamente importante criar marcas fortes através
do marketing sustentavel. Uma parte crucial da comunicacdo da sustentabilidade é a
confianca e credibilidade como um dos principais determinantes do sucesso de mercado
para a marca sustentavel (Palic & Bedek, 2010).

Na promocdo de marcas sustentaveis a experiéncia do consumidor com a marca é
determinante, o que inclui a publicidade, mas também a experiéncia pessoal, a opinido

de outros consumidores e a interac@o pessoal e virtual com representantes da empresa.

Por outro lado, varias pesquisas apontam para uma grande lacuna entre as preocupacdes
dos consumidores sobre as questdes ambientais e sociais e as suas compras de produtos,
servicos e marcas sustentaveis. Essa lacuna é geralmente atribuida a consumidores
inquiridos que tipicamente respondem irrealisticamente de forma positiva, por razdes de
aceitabilidade social ou por ceticismo sobre as reivindicagdes das marcas sustentaveis.
Pode dizer-se que o ceticismo dos consumidores sobre os esforgos de sustentabilidade
das marcas tem aumentado devido ao uso excessivo de alegacOes ambientais e sociais
na publicidade que envolvem reivindicacbes fracas ou vagas associaches a
sustentabilidade. Como a maioria das qualidades soOcio-ecoldgicas das marcas
sustentaveis ndo podem ser verificadas diretamente pelos consumidores, eles dependem
de terceiros para fornecer as informacdes que lhes permitam tomar decisdes seguras e
esta € a principal razdo pela qual a rotulagem da sustentabilidade, particularmente
quando apoiada por outras entidades, tem sido um meio de comunicagdo importante

para as marcas sustentaveis (Palic & Bedek, 2010).

Assim, o consumo sustentavel pode ser uma tarefa dificil para os consumidores pois

existem conflitos na introducéo de valores de desenvolvimento sustentavel nos critérios
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de decisdo de compra. Ainda assim, observa-se um crescimento acentuado do
consumismo ético na Europa, provocado principalmente pelo aumento do nimero de
produtos éticos, organicos e ecologicos, disponiveis nos principais canais de
distribuicdo mas também influenciado pela atencdo dos media para questdes sociais,
ambientais e da salde. Os governos tém também um papel importante na contribui¢do
para a sustentabilidade, através da criacdo de metas como os ODS, criacdo de politicas
nacionais contra a poluicdo, medidas de apoio a reciclagem e apoio a sistemas de
rotulagem que identifiquem os produtos e servigos mais sustentaveis e os diferenciem
(Palic & Bedek, 2010).

Segundo Danciu (2013), a contribuicio do marketing sustentdvel para o
desenvolvimento sustentavel vai aumentar no futuro, se na gestdo das empresas, ao

nivel social e ambiental forem encontradas, pelo menos, as seguintes premissas:

e A estratégia geral de desenvolvimento baseia-se em praticas e politicas,
governamentais, legais e de gestdo, sustentaveis.

e O desenvolvimento de estratégias de marketing, planos e atividades, cria
crescimento continuo, desenvolvimento social e preservacao da envolvente natural.

e O uso de recursos e 0 seu impacto negativo sobre as geracBes futuras é
permanentemente minimizado.

e As pessoas estdo habilitadas a satisfazer as suas proprias necessidades econémicas,
sociais e ambientais e contribuem para a construcdo de comunidades mais fortes
que procuram economias locais e globais, melhor qualidade de vida e um ambiente

mais seguro (Danciu, 2013).

2.9 Mas praticas de Marketing sustentavel

A visdo do marketing sustentavel impele as organizacbes a evitar falhas na
implementacao de estratégias de marketing que possam estar em conflito com valores
ou normas sociais (Ferreira, 2011). Uma das limitacbes da eficAcia do marketing
sustentavel sdo as assimetrias de informacdo que advém do nivel de credibilidade das
qualidades ambientais e sociais dos produtos/servigos sustentaveis, como a proveniéncia
de agricultura bioldgica ou comércio justo. Como principio, a relacdo de confianca é

fundamental pois o consumidor tem de acreditar na informacao dada pelos produtores e
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outras entidades externas no que diz respeito as qualidades sociais e ecologicos dos
produtos/servigos. Estas assimetrias de informagdo potenciam o oportunismo de
algumas empresas do lado da oferta que desenvolvem mas praticas de marketing. O
facto de os consumidores estarem cada vez mais atentos para 0s temas da
sustentabilidade criou uma tendéncia que pode levar empresas menos conscientes ou até
menos honestas a adotarem mensagens ecoldgicas e que transmitam valores como
responsabilidade social, com o objetivo de criar empatia e atrair os consumidores.
Como reacdo a essas praticas, os clientes podem tornar-se céticos e consequentemente

parar a aquisicdo de produtos/servicos sustentaveis (Danciu, 2013).

Peattie e Crane (2005) identificaram cinco praticas de marketing que podem levar ao

descrédito do marketing sustentavel por parte dos consumidores:

Green

Harvesting
Green Entrepreneur

Selling Marketing

Green
Spinning

Compliance
Marketing

Figura 6 - Mas préticas do Marketing Sustentavel (Peattie e Crane, 2005 in Carvalho, 2015).

O Green spinning consiste na utilizacdo de técnicas de relacdes publicas para negar as
criticas dos publicos que desacreditam as praticas da empresa; o Green selling ou
Greenwashing consiste na introducéo de reivindicacdes verdes nos produtos ou servicos
ja existentes, a fim de impulsionar as vendas; o Green harvesting passa pelo
desenvolvimento de produtos ou servigos verdes apenas visando a reducdo de custos
(economia de energia e eficiéncia energética, por exemplo); o Entrepreneur marketing é
uma atitude oportunista na inovacdo de produtos ou servigos verdes, sem entender
realmente as necessidades do consumidor; e o Compliance marketing compreende a

utilizacdo da legislacdo ambiental como uma oportunidade para implementar e
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promover credenciais ecoldgicas da empresa, sem ir além da resposta aos regulamentos
(Peattie e Crane, 2005 in Carvalho, 2015)

Muitas vezes estas mas praticas de marketing criam no consumidor a perce¢do de uma
incoeréncia entre as reivindicagOes de marketing e a presenca das empresas no mercado.
E precisamente esse desalinhamento dos valores que o marketing sustentavel procura
mitigar (Carvalho, 2015).

2.10 Reputacgao

A globalizacdo, desregulamentacéo e o aparecimento de novas tecnologias e canais de
distribuicdo tém modificado a esfera dos negocios, que agora € determinada por
margens minimas, estandardizacdo, incerteza e competicdo agressiva. O marketing
corporativo ganha assim especial importancia. Existem muitas razdes para as empresas
se preocuparem com a sua reputacdo. Ha4 uma relagcdo comprovada entre a reputacao, a
manutencdo de uma vantagem competitiva e o desenvolvimento organizacional. A
reputacao corporativa tem vindo a ganhar um peso determinante nos mercados, sendo
mesmo considerada pela maioria dos autores o ativo mais valioso para as empresas
(Pérez, 2015).

A reputacdo pode ter diferentes dimens@es e diferentes grupos de stakeholders podem
ter percecOes distintas da reputacdo de uma empresa. A definicdo de Reputagéo
Corporativa ndo € clara nem dbvia e ha um crescente aumento de artigos sobre este
tema, 0 que demonstra a necessidade de um consenso. Reputacdo corporativa é
frequentemente confundida com identidade ou imagem corporativa, mas 0s trés
conceitos séo diferentes e as suas diferencas sdo discutidas frequentemente por diversos
autores. Walker (2010) percecionou uma tendéncia clara para o conceito de identidade
corporativa se referir apenas a stakeholders internos, para a imagem corporativa se
referir apenas a stakeholders externos e para a reputagéo corporativa se referir a ambos

os stakeholders internos e externos.

Identidade corporativa é definida por Whetten and Mackey (2002: 394; referéncia a sua
definicdo em 1985) como “o que ¢ mais central, duradouro e distintivo sobre uma
organizac¢do” (Walker, 2010). E um conceito frequentemente representado a partir da

perspetiva dos trabalhadores e Fombrun (1996: 36) descreve-o como “as caracteristicas

33



Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

da empresa que parecem ser centrais e duradouras para os empregados”.
A questao ¢ “Como ¢ que os Stakeholders internos percebem a organizacao?” (Walker,

2010: 366; Whetten, 1997).

Imagem corporativa pode ser definida como “o que a organizagdo quer que 0S seus
stakeholders externos pensem ou saibam sobre a organizagdo (imagem desejada) ...” ou

. “o que os stakeholders externos realmente sabem ou pensam sobre a organizacao
(imagem real) ” (Walker, 2010: 366). A mais frequente é a definicdo que se refere a
imagem desejada da organizagdo e a pergunta que se coloca sera “O qué ou quem é que
nos queremos que os stakeholders externos pensem que somos?” (Whetten, 1997: 27;
Walker, 2010).

O conceito de reputacdo corporativa refere-se a percecOes reais dos stakeholders, ou
seja, representa o que € realmente conhecido por ambos os stakeholders internos e
externos e pode ser positiva ou negativa (Walker, 2010). A questdo que se coloca é
“Como ¢ que a empresa parece ser do ponto de vista dos seus stakeholders internos e
externos?” (Walker, 2010: 367; Balmer & Greyser, 2006).

Um dos contributos mais reconhecidos para a definicdo do conceito de reputacdo
corporativa é a de Fombrun (Walker, 2010). Em 1996 apresentou o conceito como “uma
percecdo representativa de acOes passadas de uma empresa e as perspetivas futuras que
descrevem a atracdo global da empresa para todos 0s seus principais constituintes
quando comparado com outros rivais lideres” (Fombrun, 1996: 72). Um ano depois
reformulou a defini¢do referindo que “a reputacdo corporativa ¢ uma representacao
coletiva de acOes passadas e resultados de uma empresa, que descreve a capacidade da
empresa para entregar resultados importantes para multiplos stakeholders. Ela mede a
posicdo relativa de uma empresa, tanto internamente com o0s empregados como
externamente com os stakeholders, nos seus ambientes competitivo e institucional”
(Fombrun & Van Riel, 1997: 10).

Sao enfatizados trés atributos chave na definicdo de Fombrun (1996; 1997) e outros dois

séo frequentemente mencionados por outros autores (Walker, 2010):
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E comparativa
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Figura 7 - Atributos para a defini¢do do conceito de reputacdo corporativa (Walker, 2010).

A reputacdo ndo é controlada pelas empresas, pois ndo esta sob o controlo de ninguém
em particular e é dificil de manipular (Fombrun, 1996). Além disso, a reputacdo é um
conceito de nivel macro que pode desenvolver-se de forma independente da realidade, é

socialmente construida e ndo precisa ser completamente factual (Walker, 2010).

A visualizacdo da reputacdo corporativa como uma percecdo agregada (soma total de
todas as percecgdes dos stakeholders) traz dois problemas. O primeiro problema é que a
reputacdo é muitas vezes associada a apenas uma dimensdo ou caracteristica da
empresa. A reputacdo de uma empresa pode variar entre cada uma das seguintes
dimens@es: rentabilidade, responsabilidade ambiental, responsabilidade social, de
tratamento dos colaboradores, gestdo corporativa e qualidade do produto ou servigo. O
segundo problema é que a mesma empresa pode ter diferentes reputacdes, dependendo
do grupo de stakeholders que estiver em analise. Apenas somar essas diferentes
reputacdes para a formacdo de uma percecdo agregada ndo é conveniente. No entanto,

somando as perce¢Oes por tema pode ajudar a aliviar este problema (Walker, 2010).

Assim, a reputacdo € vista como a percecdo combinada de stakeholders internos
(identidade organizacional) e stakeholders externos (imagem organizacional). A mesma
empresa pode ter varias reputacGes dependendo do stakeholder e da tematica em analise
(Walker, 2010).

Acredita-se que os atributos intangiveis das empresas, como a reputacdo corporativa,

sdo mais duradouros e resistentes a pressdes da concorréncia do que os atributos de
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produtos ou servigcos. Isto potencia uma vantagem competitiva assente na
intangibilidade da reputacdo corporativa pois é dificil de reproduzir ou imitar pelos

concorrentes (Pérez, 2015).

Uma boa reputacdo pode conduzir a diversos beneficios estratégicos como por exemplo:
reducdo de custos, permissé@o para aplicar pre¢os premium, atrair investidores e recursos
humanos valiosos, criar barreiras competitivas, atrair consumidores e consequentemente
aumentar os lucros (Fombrun, 1996; Walker, 2010). Mas uma ma reputacdo pode
condenar o futuro da empresa. Um desempenho pouco confidvel ou desonesto pode ter
um impacto imediato e duradouro na diminuicdo da reputacédo positiva. Assim, devem
ser mantidos incentivos e investimentos para a melhoria da reputacdo positiva e para a

sua manutencdo ao longo do tempo (Walker, 2010).

Atualmente, ser classificada como uma empresa verde, ecologicamente correta ou
sustentavel, pode gerar uma imagem extremamente positiva perante o publico-alvo e

ainda aumentar o lucro (Monteiro et al, 2014).

Como referido anteriormente, a reputacdo de uma empresa esta associada a Vvisdo e
opinido da sociedade e a sua construcdo e manutencdo pode incluir o desejo de uma
maior transparéncia por parte dos gestores, o que por norma resulta no aumento da
divulgacdo de informagdo. Outros autores definem reputagdo corporativa como
“percecdes de como a empresa se comporta perante os seus Stakeholders e o grau de
transparéncia da informacdo com a qual a empresa desenvolve relacées com eles” (de la
Fuente & de Quevedo, 2003: 280). Existe uma associacdo entre a divulgacdo de

informacao e a reputacdo corporativa (Holanda & Mapurunga, 2012).

Assim, a reputacdo corporativa tem duas componentes fundamentais: informativa e
comportamental. A distribuicdo do valor criado pela empresa no passado permitira a
empresa a antecipacao da sua legitimagéo junto dos stakeholders no futuro. Ademais, a
partilha de informacdo reduz a probabilidade de uma atitude oportunista por parte dos
gestores, aumentando a confianga e satisfacdo dos stakeholders e, consequentemente, a
reputacao corporativa. Esta definicdo ndo sO destaca a natureza percetual da reputacao
corporativa, mas também a relevancia da transparéncia na comunicacdo com oS
stakeholders (Pérez, 2015).
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Com a recente mudanga da legislagdo europeia (Diretiva 2014/95/EU) que obriga as
empresas a divulgar informacdo ndo financeira nos seus relatorios, pode levantar-se a

questdo sobre o impacto desta comunicacao na reputacdo das empresas.

O impacto positivo da sustentabilidade na reputacdo corporativa é assumido mas a
relagdo entre estes dois constructos tem sido muito pouco estudada.

A sustentabilidade é cada vez mais encarada como um fator determinante da reputacéo
corporativa para as empresas que divulgam o seu envolvimento na gestdo de questdes
sociais e ambientais e na literatura académica recente é sugerido que a sustentabilidade
pode ser usada como uma forma de gerir o risco de reputacao (Bebbington, Larrinaga e
Moneva 2008). Ao divulgarem iniciativas de sustentabilidade, as empresas projetam
uma imagem social, o que promove a melhoria da reputagdo corporativa e reduz os
riscos reputacionais (Gray, Kouhy & Lavers, 1995; Fombrum, Gardberg & Barnett,
2000; Bebbignton, Larrinaga & Moneva, 2008). A inclusdo de atividades que
beneficiem o ambiente social e ambiental nos planos da empresa € na verdade uma parte
da comunicacdo entre as organizacdes e 0s seus publicos e informa sobre as atividades
das empresas promovendo a educacdo e mudanca de percecOes e expectativas dos seus
stakeholders (Adams & Larrinaga, 2007).

De Leaniz & del Bosque (2013) destacam o papel fundamental da sustentabilidade
empresarial na criacdo de reputacdo corporativa, fornecendo uma revisdo da literatura
cientifica sobre esta tematica. O modelo desenvolvido pelos autores, que analisou
apenas dados do setor da hotelaria espanhola, demonstra que 0os dominios econémicos,
sociais e ambientais da sustentabilidade sdo um antecedente essencial da reputagédo
corporativa e que a vertente econdémica é considerada a dimensdo que mais favorece a

criagdo de uma reputacdo corporativa positiva.

A sustentabilidade aumenta o nivel de tolerancia dos stakeholders em caso de crise e
efetivamente reduz o escrutinio publico proporcionando legitimidade e licenga para
operar (Klein & Dawar, 2004 in de Leaniz & del Bosque, 2013). Assim, a
sustentabilidade pode agir como um escudo protetor que de certa forma protege as
empresas das consequéncias de um comportamento insatisfatorio face as
responsabilidades impostas pela sua reputacdo e as expectativas geradas pelas
promessas feitas pela sua comunicacdo de marketing (Pomering & Johnson, 2009 in de
Leaniz & del Bosque, 2013).
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Outra abordagem sobre a comunicacdo do mesmo tipo de informacdo recebeu
recentemente a atencdo de muitos investigadores pelos seus contributos para a melhoria
da reputacdo corporativa. E geralmente defendido que a divulgacdo de relatrios de
Responsabilidade Social Empresarial - RSE apoia a legitimacdo das empresas e é
essencial ao didlogo com os stakeholders, contribuindo para uma reputagdo corporativa
positiva (Pérez, 2015). “O relatério de RSE refere-se a divulgacdo de iniciativas da
empresa que demonstrem a inclusdo de preocupacdes sociais e ambientais nas
operagdes comerciais e nas interagdes com as partes interessadas” (Pérez, 2015: 11).
Assim, o numero de relatérios de RSE publicados nos altimos anos tem crescido
rapidamente. No entanto, a corrente de pesquisa académica focada em analisar a relacao
entre os relatdrios de RSE e reputacdo corporativa ainda € relativamente recente. Além
disso, esta corrente de pesquisa € dividida em duas subcategorias: orientacdo para o
consumidor e orientagdo para o0 negdcio. Quando orientado para o consumidor, o
investigador tende a focar-se na reagdo dos consumidores como publico dos relatérios
de RSE e nas suas atitudes e comportamentos face aos esforcos de RSE. Quando
orientado para o negdécio, o foco sdo os efeitos dos relatérios de RSE sobre a propria
empresa em termos de reforco ou dano para a imagem corporativa e reputacao (Pérez,
2015). No Brasil, testes estatisticos indicam que a reputacdo corporativa influencia
positivamente a divulgacdo de informacdo social, o que sugere que quanto maior a
reputacdo corporativa maior sera o nivel de divulgacdo de informacdo (Holanda &
Mapurunga, 2012).

Como referido anteriormente, académicos e profissionais atribuem um poder
consideravel a reputacdo corporativa construida sobre aspetos de sustentabilidade. Os
beneficios gerais atribuidos a sustentabilidade incluem: atragdo de novos investidores,
aumento da quota de mercado, melhoria da performance dos negdcios, atratividade
organizacional, etc. (Maignan, Ferrell e Hult 1999; Luce, Barber e Hillman, 2001; de
Leaniz & del Bosque, 2013).

As empresas socialmente responsaveis que tém um historico de cumprimento das suas
obrigagBes para com as varias partes interessadas estdo no processo de criacdo de
vantagem reputacional (Miles e Covin 2000). A provavel influéncia da sustentabilidade
na reputacdo corporativa tem sido teoricamente proposta, mas foi ainda muito pouco

estudada a relacdo das trés dimensdes da sustentabilidade com a reputacdo corporativa.
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Serd importante para as empresas a criagdo de um suporte empirico que clarifique se
essa influéncia existe realmente e que determine a sua magnitude para que a
sustentabilidade se torne uma importante vantagem competitiva (Fombrun 1996; de
Leaniz & del Bosque, 2013) dando aos gestores a argumentacdo necessaria para
justificar os custos associados a recursos e atividades da sustentabilidade. Os resultados
do estudo de Leaniz & del Bosque (2013) sugerem que as areas de reputacdo
corporativa e sustentabilidade estdo fortemente relacionadas, podendo ser geridas de

forma integrada.
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3 Metodologia

Pode definir-se metodologia como o conjunto de normas explicitas e procedimentos,
que garantem a correta avaliacdo e objetividade dos resultados e nos quais se baseia a
investigacao cientifica (Nachmias e Nachmias, 1992).

A questdo de investigacdo fundamenta a definicdo dos meios a utilizar na pesquisa e
neste caso a opgdo incide sobre o método qualitativo. Foi portanto feita uma andlise
qualitativa dos dados primarios recolhidos, que passou pela anélise do discurso dos
entrevistados e das préaticas de marketing da EDP e pela confrontagdo com o conceito de
marketing sustentavel apresentado anteriormente assim como as praticas que 0O

caracterizam.

Neste capitulo, sdo delineados os paradigmas metodologicos através de uma explicacao
da abordagem de pesquisa adotada na operacionalizacdo das diferentes etapas da

investigacgdo, assim como a identificacéo e clarificacdo dos métodos utilizados.

3.1 Dados Primarios e Secundarios

Nesta investigacdo foram recolhidos dados primarios e dados secundarios, para garantir

a validade do estudo.

Primeiramente foram recolhidos dados externos, através de uma revisdo de literatura,
com o intuito de enquadrar a situacdo em analise. Foi aplicado um raciocinio dedutivo,
através de uma exploracdo logica da teoria para uma investigagdo com uma estrutura

sequencial.

Como néo foi realizada nenhuma pesquisa anterior exatamente sobre o problema de
pesquisa identificado, foi também necessaria a recolha de dados primarios atraves da
realizacdo de entrevistas a alguns colaboradores da EDP, estudo da marca e das
campanhas de comunicacdo da EDP em 2015 e 2016, consulta de Vvarios relatorios
publicados recentemente pela empresa e ainda através da analise de alguns websites da

empresa.
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3.2 Abordagem de Pesquisa

Pesquisa cientifica ¢ o “conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio
I6gico, que tem por objetivo encontrar solugdes para problemas propostos, mediante a
utilizacdo de métodos cientificos” (Andrade, 2003: 121).

Antes de enquadrar a abordagem da pesquisa, deve ser identificado o propdsito deste
estudo: trazer a luz o papel da sustentabilidade nas atividades de marketing da EDP. O
foco desta pesquisa recaiu sobre a empresa EDP, por ser lider na éarea da
sustentabilidade no seu setor de atividade e distinguida como uma das empresas com
melhor desempenho nas questdes ligadas a transparéncia, exceléncia na gestdo
econdmica ambiental e social (Indice de Sustentabilidade Dow Jones de
Sustentabilidade World).

Para responder a questdo de investigacdo foi realizado um estudo exploratorio, através
da realizacdo de entrevistas e recolha de dados sobre a empresa em estudo, passando
posteriormente a uma fase analitica onde foram confrontados dados empiricos com a

literatura existente.

3.3 Estudo Exploratério

Com o intuito de percecionar as praticas de marketing desenvolvidas recentemente pela
EDP e os objetivos associados a comunicacdo da sustentabilidade, foi realizada uma
pesquisa qualitativa que envolveu uma recolha de informacdo contida nos websites
institucionais e em documentos publicados pela EDP como: Relatério de atividades da
direcdo de marca e comunicacdo de 2015; Relatorio de contas do primeiro trimestre de
2016; Relatorio de contas de 2015 e Relatério social de 2015. Esta recolha de
informacdo permitiu a identificacdo de lacunas de informacé&o que foi depois recolhida
através das entrevistas realizadas a colaboradores dos departamentos de sustentabilidade
e gestdo da marca EDP. Esta técnica qualitativa de recolha de informacéo € utilizada

para captar pensamentos, opinides, atitudes e motivacgoes (Sayre, 2001).

Foram programadas 3 entrevistas de profundidade semiestruturadas, apos terem sido
obtidas respostas positivas aos convites enviados as areas de gestdo da marca e

sustentabilidade. Este método consiste em desenvolver a entrevista assente num guido
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com tdpicos previamente bem definidos, deixando ao entrevistado a liberdade para
utilizar o tempo e as palavras que desejar. Esta estrutura aberta assegura que factos ou
atitudes inesperadas possam ser facilmente exploradas para enriquecimento do contetdo

da entrevista (Sampson, 1972).

As entrevistas foram realizadas pela autora, na sede da EDP, no dia 4 de agosto de
2016, com recurso a um guido (Anexo I) elaborado antecipadamente para dar resposta
aos objetivos desta fase da investigacdo, anteriormente enunciados. As respostas foram

gravadas pela autora e posteriormente transcritas (Anexo I1).

Os colaboradores entrevistados foram selecionados como representantes das suas areas
de trabalho, pelo seu elevado nivel de responsabilidade, o que permitiu a obtencéo de
respostas baseadas ndo s6 no conhecimento profundo da realidade do marketing desta
empresa, bem como do papel da sustentabilidade nas suas atividades e da tematica da
reputacdo enguanto empresa sustentavel. Foi entrevistada a Diretora de Marca e dois

Técnicos de nivel Superior Sénior de Sustentabilidade.

O guido das entrevistas € composto por duas partes. Na primeira parte foram
apresentados 0s objetivos da investigacdo e os agradecimentos pela realizacdo da
entrevista. Na segunda parte foram colocadas 15 questdes, sendo a primeira para
identificacdo da area/departamento a que pertence o entrevistado e as restantes sobre as

atividades da empresa referentes a sustentabilidade, ao marketing e a reputacéo.
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4 Contextualizacdo da EDP

4.1 Historia e Caracterizacdo da EDP

A EDP foi criada em 1976, apds a nacionalizacdo e posterior fusdo de 13 empresas do
setor elétrico portugués. Foi constituida como empresa publica, responsavel pelo
transporte e distribuicdo de energia elétrica em Portugal e por 95% da sua producéo
(Brito, 2015).

Enfrentou quatro desafios iniciais:

e Eletrificacdo do Pais;

e Modernizacdo e extensao das redes de transporte e distribuicéo;

e Planeamento e construcao do parque eletroprodutor nacional,

e Estabelecimento de um tarifario Unico para todos os clientes (Machado &
Belchior, 2007).

Em meados da década de 80 a rede de distribuicdo da EDP cobria 97% do territorio de
Portugal Continental e assegurava 80% do fornecimento de energia elétrica em baixa
tensdo. Entre os anos de 1977 e 1989 a EDP levou energia elétrica a quase todo o pais,
com a intencdo de recuperar atrasos historicos no desenvolvimento do interior de
Portugal, sendo inegavel o contributo para a sua recuperacdo e desenvolvimento,
nomeadamente ao nivel da fixacdo de populacdes e facilitacdo do aparecimento de
equipamentos e infraestruturas essenciais ao seu bem-estar (Machado & Belchior,
2007).

Em 1991, o Estado Portugués altera o estatuto juridico da EDP, de Empresa Publica
para Sociedade Andénima e em 1994, depois de uma profunda reestruturacdo, foi
constituido o Grupo EDP. Em junho de 1997 ocorre a primeira fase de privatizagdo da
EDP, tendo sido alienado 30% do capital. Uma operacdo de sucesso em que cerca de
8% da populacdo portuguesa se tornou acionista da EDP. Seguiram-se cinco fases de
privatizacdo: maio de 1998, junho de 1998, outubro de 2000, novembro de 2004 e
dezembro de 2005. Hoje, a estrutura acionista da EDP é detida por um grupo
multinacional de acionistas privados, sendo a China Three Gorges Corporation 0 maior

acionista, apos ter sido escolhida pelo Conselho de Ministros do Governo Portugués
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para adquirir 21,35% do capital social da empresa, na ultima fase de privatizacdo, que
ocorreu no final de 2011 (Machado & Belchior, 2007; Brito, 2015).

Em 1996, no Brasil, inicia-se a internacionalizacdo do grupo, passando a atuar nos
negdcios de geracdo, distribuicdo e comercializacdo de energia elétrica através da EDP -
Energias do Brasil. Em 2002 passou a desenvolver a sua atividade principal no sector da
energia na Peninsula Ibérica, entra no negocio do gas em 2003 e torna-se um dos

maiores distribuidores de gas tanto em Portugal como em Espanha (EDP, 2016c).

Durante varios anos o mercado energético em Portugal caracterizou-se por ser um
mercado monopolista, detido pela EDP. No ano 2000, iniciou-se a liberalizacdo do
mercado, com a extin¢do gradual das tarifas reguladas de venda de eletricidade e gés a
clientes e atualmente é permitida a livre concorréncia nos mercados de eletricidade e
gas, o que possibilitou o aparecimento de varios concorrentes e uma maior escolha por

parte dos consumidores (Teixeira, 2013).

Hoje a EDP - Energias de Portugal é conhecida como o maior grupo industrial
portugués, de carater multinacional, que estimula permanente a incorporacdo dos
valores da empresa nos mercados onde atua. Tem uma presenca relevante no panorama
energético mundial, estando presente em mais de 14 paises, contando com cerca de 9,7
milhdes de clientes de energia elétrica e 1,4 milhdes de clientes de gas. E uma utilitie
verticalmente integrada, lider no sector da energia, sendo 58% (valor correspondente a
producdo do ano de 2015) da sua producdo de origem a partir de fontes renovaveis
(EDP, 2016¢; EDP, 2015b).

A organizacao das areas de negocio e das empresas do Grupo EDP é feita da forma

esquematizada na Figura 8:
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Figura 8 - Organizagdo dos Negdcios e das Empresas do Grupo EDP (Fonte: Relatério e Contas, 2015).

O Grupo EDP ¢ atualmente o maior produtor, distribuidor e comercializador de
eletricidade em Portugal, um dos maiores distribuidores de gas na Peninsula Ibérica, o
unico do setor energético da Peninsula Ibérica com atividades de producdo e
distribuicdo nos dois paises, onde detém o controlo do 4° maior operador elétrico
espanhol, a Hidrocantabrico. Nos negocios da producéo, distribuicdo e comercializagdo
de energia elétrica, estd presente na Ameérica Latina, com grande representacdo no
Brasil, em Africa e Macau. A EDP é também um dos maiores operadores mundiais de
energia edlica, com parques edlicos em 10 paises diferentes. Produz energia solar
fotovoltaica em Portugal, Roménia e Estados Unidos da América (Relatorio e Contas,
2015).

47



Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

A visdo da EDP é ser uma empresa global de energia, lider em criacdo de valor,
inovacdo e sustentabilidade. Esta visdo é partilhada pelo universo de mais de 12mil

colaboradores de 29 nacionalidades diferentes (Relatério e Contas, 2015).

A missdo da empresa assenta em trés vetores fundamentais: a criagcdo de valor para o
acionista, a orientacdo para o cliente e a aposta no potencial humano da empresa, tendo
em vista ser 0 mais competitivo e eficiente operador de eletricidade e gas da Peninsula
Ibérica. Para cumprir este objetivo, a EDP assume a conducdo das suas atividades
segundo principios de transparéncia, respeito pelo ambiente e cumprimento dos mais

altos padrdes de ética e honestidade.

A EDP comunica os seguintes valores (http://www.edp.pt/pt/aedp/sobreaedp/Pages/a
EDP.aspx, 4 de agosto de 2016):

e Confianca... dos acionistas, clientes, fornecedores € demais stakeholders.

e Exceléncia... na forma como executa.

e Iniciativa... manifestada através dos comportamentos e atitudes dos
colaboradores.

e Inovagdo... com o intuito de criar valor nas diversas areas em que atua.

e Sustentabilidade... visando a melhoria da qualidade de vida das geragdes atuais

e futuras.

4.2 Sustentabilidade

O setor energético é considerado vital para o desenvolvimento econdmico, social e
tecnoldgico. A EDP, além de produzir um bem essencial, gera riqueza para a
comunidade através dos dividendos pagos aos seus acionistas, do seu papel de
empregador, do cumprimento das suas obrigagdes fiscais e € uma fonte de competéncia

técnica e de Inovagdo (EDP, 2016c).

Desde 1980 que a EDP desenvolve a¢bes no ambito da sustentabilidade, que se refletem
na divulgacdo de estratégias e politicas que caracterizam o modo de atuar da empresa
(Figura 1 do Anexo Ill). Uma das agbes mais importantes ocorreu em 2004, com a
aprovacdo de 8 Principios de Desenvolvimento Sustentavel para o Grupo EDP, uma
abordagem a sustentabilidade que passa a orientar a procura do equilibrio entre os trés

pilares da sustentabilidade. Estes principios pretendem dar resposta aos desafios que se
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colocam para a promocao do acesso a energia como um dos principais motores de
desenvolvimento das sociedades atuais, promovendo o combate a exclusdo social e a

melhoria da seguranca e da qualidade de vida das pessoas (EDP, 2016c).
Principios de Desenvolvimento Sustentavel do Grupo EDP:

Valor economico e social;
Ecoeficiéncia e protecdo ambiental;
Inovacao;

Integridade e boa governacéo;
Transparéncia e dialogo;

Capital humano e diversidade;
Acesso a energia;

O N o g bk~ wDd P

Desenvolvimento social e cidadania (EDP, 2016c).

A EDP integra, pelo 8° ano consecutivo, o indice de Sustentabilidade Dow Jones de
Sustentabilidade World, o mais exigente do mundo, que distingue as companhias com
melhor desempenho nas questdes ligadas a transparéncia, sustentabilidade e exceléncia
na gestdo econdmica ambiental e social (EDP, 2016c). Os indices de sustentabilidade
sdo uma ferramenta importante para a EDP porque permitem quantificar o desempenho
de sustentabilidade da empresa e contribuem para a melhoria continua das operacoes,
nomeadamente através da orientacdo para as tendéncias de mercado. Além do indice de
Sustentabilidade Dow Jones de Sustentabilidade World, a EDP esta presente em outros
9 indices de sustentabilidade que avaliam o seu desempenho nesta area: FTSE4 Good
Index Series; ESI Index Sustainability; Euronext Vigeo Family; ECPI; MSCI indices
ESG; Oekom; Storebrand; STOXX Sustainability Indices; Thomson Reuters Corporate
Responsibility Indices (EDP, 2016c).

A EDP considera a sustentabilidade como uma prioridade e a sua incorporagdo nos
negocios do Grupo € avaliada, distinguida e reconhecida pelos seus stakeholders
(alguns dos prémios mais recentes podem ser consultados na Figura 2 do Anexo IlI)
(EDP, 2016c).

Para a EDP, o envolvimento de Stakeholders é uma prioridade estratégica para a
manutencdo de relacionamentos abertos e transparentes. Os objetivos da EDP sdo

construir e reforcar relacbes de confianca, partilhar conhecimento e informagéo
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relevante, antecipar desafios e identificar novas oportunidades de cooperagdo com 0s
seus Stakeholders (EDPm 2016c).

Em 2013 a EDP criou um modelo de segmentacdo de stakeholders que conceptualiza a
forma como o Grupo considera e agrega os seus stakeholders mais relevantes em quatro

eixos:

Poderes
Concorréncia Publicos
e Regulacdo

Parlamento

Entidades e Partidos
Financeiras Politicos

Acionistas - Instituicdes
Investidores 3 . y. Internacionais

Colaboradores e
Representacdo
Sindical

i Comunidades
Fornecedores y Locais

Comunidade i Autarquias
cientifica

Media e

Clientes e Lideres de
Representantes opinido

Figura 9 - Eixos de segmentacéo de Stakeholders do Grupo EDP (Fonte: EDP, 2016c¢).

Este modelo de segmentacédo, além de identificar e mapear os principais stakeholders,
considera os seguintes critérios de diferenciacdo no exercicio do respetivo protagonismo

no modelo corporativo da EDP:

e Publicos ou privados;

e Regionais, nacionais ou estrangeiros;

e Integracdo na cadeia de producdo e distribuicdo (cadeia de valor);

e Relacionados aos mercados, as politicas publicas e as regras e praticas de
regulacéo;

e Formas de organizacdo e poder de influéncia e decisdo (EDP, 2016c).
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4.3 Marca, Comunicacéo e Marketing

Em trinta anos a EDP cresceu, conquistou novos mercados e alargou a sua atividade e

0s seus negdcios, tendo a marca acompanhado estas mudangas:

o
2011
) EDP & edp &edp
Vh-w-oo««w.’u 5000 0 0SS0 enorgia  VIVO O NOSIO ENENgio
o A
1978 1993 2004 2006 | 2009
- , i edp '
1 E:::!Wd;vuta e te perngel

Figura 10 - Historia da Marca EDP (EDP, 2016c).

A primeira marca institucional EDP nasceu em 1978 e a sua identidade visual estava
associada ao “E”, referente ao negocio da Eletricidade. Tratava-se de uma marca, pura e
dura, de negocio (EDP, 2016¢). No entanto, segundo a base de dados disponibilizada
pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial em 2016, ndo existe nenhum registo

oficial desta marca nem do seu log6tipo (INPI, 2016).

Em 1993 houve uma rutura total face a antiga marca. Foi criada a associacdo aos
conceitos de mudanga e dinamismo, o simbolo estilizado da corrente representava as
trés areas de atividade da empresa: producdo, transporte e distribuicdo de energia. A
marca ndo teve grande impacto e ndo chegou aos clientes. A empresa era percebida

como “cara”, “abusiva” e “distante” (EDP, 2016c).

Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), o primeiro registo oficial

da marca ocorre em 1994 com o registo da marca nacional “Grupo EDP”. Além disso, a

imagem criada em 1993 so foi registada em 2003 (INPI, 2016).

Nesse mesmo ano de 2003, a “proximidade” foi selecionada como o conceito central
para a identidade da marca e em 2004, da-se o grande rebranding e reposicionamento
da EDP. A nova identidade materializou-se num design semelhante a um sorriso,
proximo e simples. Os valores da marca eram: conforto, simplicidade e
responsabilidade social. E porque o seu negdcio ja abrangia outras atividades no setor
da energia, a sua assinatura passou a ser “Energias de Portugal” (EDP, 2016c). Em 2004

¢ efetuado o registo da nova marca nacional, do logotipo, da insignia de
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estabelecimento, das cores e é também efetuado o registo de Propriedade Intelectual da
Unido Europeia (INPI, 2016).

Apbs o inicio da liberalizacdo do setor, em 2006, a EDP procurou fomentar uma relacao
ainda mais transparente com os clientes. Este novo posicionamento originou uma nova
assinatura registada (INPIl, 2016) — “Sinta a nossa energia” — e um design

tridimensional, com maior impacto visual e mais flexivel e adaptavel (EDP, 2016c).

Em 2009, a assinatura muda para “Viva a nossa Energia”, refletindo uma marca mais
dindmica, inovadora e entusiasta, que pretendia traduzir a visdo de um consumidor mais
ativo e consciente, convidando ao envolvimento e a experiéncia e sendo uma

homenagem a vida e a energia humana (EDP, 2016c).

Em 2011 a marca EDP entrou numa nova fase da sua histdria. Foi criado um sistema
moderno, flexivel e adaptavel que acompanha o ritmo das transformac6es que ocorrem
dentro do proprio Grupo (Figura 3 do Anexo IlI) (http://www.edp.pt, 4 de agosto de
2016). Foram registadas diversas cores e simbolos, representativos da nova imagem da

marca, além do novo logétipo, a nivel nacional e europeu (INPI, 2016).

A EDP pretende apresentar-se como uma empresa humana, sustentavel e inovadora,
sendo estas caracteristicas intemporais e universais, independentemente das inovagdes
de produto/servico ou das mudancas competitivas. A agilidade da logomarca marca
EDP representa uma empresa dinamica, na vanguarda da area energética (EDP, 2016c;
Manual de Identidade: Universo Visual EDP).

Além da marca institucional EDP, foram registadas ao longo dos anos diversas outras
marcas, acompanhando a internacionalizacdo do Grupo de empresas EDP e do seu
crescimento (INPI, 2016).

Em 2015 a marca EDP continuou a ser considerada a marca portuguesa mais valiosa e a
Unica a integrar a tabela das 550 marcas globais com maior valor financeiro, tendo sido

avaliada em 2,15 mil milhdes de dolares (Marketeer, 2016a).

Do ponto de vista da comunicacdo da marca, a EDP é abrangente e sociavel, contacta
com cada publico de forma positiva, cordial e afavel no trato e relevante no seu
contetdo (EDP, 2014).
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Um dos principais canais de comunicagcdo com os seus stakeholders é o website do
Grupo EDP: www.edp.pt (Figura 4 do Anexo Ill). Na pagina inicial do website
encontra-se atualmente em destaque a ultima campanha de marketing, a proposito dos
40 anos da EDP, no @mbito da qual o humorista Anténio Raminhos percorreu o pais
durante 40 horas para distribuir 40 meses de energia gratis. Encontram-se também
varias caixas tematicas, que mudam ao longo do tempo, sobre outras campanhas,
informacdes para investidores, area de cliente, adesdo ao mercado livre, entre outras.
Pode também ler-se algumas noticias em destaque. No rodapé da pagina encontram-se
ligacGes as paginas de Youtube e Linkedin da EDP, as Unicas redes sociais onde a marca
esta oficialmente presente. Aparece também um destaque ao reconhecimento do indice

Dow Jones.

No topo do website podem ver-se varios separadores, sendo o primeiro dedicado a
informacdo institucional e logo a seguir aparece um separador sobre a temética da
sustentabilidade (Figura 5 do Anexo III). Neste segundo separador sdo comunicados
todos os assuntos relacionados a sustentabilidade da EDP, como por exemplo: 0s
principios para o desenvolvimento sustentavel do Grupo, politicas ambientais e de
seguranca, reconhecimentos e indices de sustentabilidade, estratégia de relacionamento
com os stakeholders, envolvimento com a sociedade, areas de inovacgdo, publicacoes,
etc. Este separador representa uma fonte de informacao privilegiada, onde os contetddos
sdo comunicados de uma forma simples e transparente, fornecendo uma viséo global da

estratégia e da abordagem a sustentabilidade.

Existe também um separador dedicado a energia, que faz a ligacdo a outro website
(www.a-nossa-energia.edp.pt) que aborda temas ligados a origem da energia
comercializada com especial enfoque sobre as barragens, ao futuro do setor da energia e

a responsabilidade social e ambiental da EDP (Figura 6 do Anexo Il1).

Voltando a pagina inicial do website do Grupo EDP, uma das caixas de destaque faz a
importante ligacdo ao website www.edponline.edp.pt onde se encontra alojada a Area
de Cliente (Figura 7 do Anexo IlI). Trata-se de um portal, também acessivel através de
uma aplicacdo para smartphone (Figura 8 do Anexo Ill), que permite aceder a um
conjunto alargado de funcionalidades associadas a gestdo dos contratos de energia, de
forma rapida, simples, segura e sem custos, como a visualizacdo de faturas,

comunicagdo de leituras, atualizagdo de dados, etc. Umas das funcionalidades que se
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destaca na aplicagdo mdovel EDPONLINE ¢ a funcionalidade “Estou Sem Luz” que
ajuda o cliente no despiste de possiveis causas de falha de fornecimento de energia
elétrica. Se o problema ndo ficar resolvido, permite ainda efetuar uma comunicagéo
direta com o Operador de Rede de Distribuicdo (Relatério da Qualidade de Servico
Eletricidade e G&s Natural).

O website do Grupo EDP da também acesso a outros como por exemplo o “EDP no
mercado livre” que corresponde ao website oficial da empresa EDP Comercial

(energia.edp.pt)

Sendo muitas vezes o primeiro ponto de contacto digital dos clientes com a EDP
Comercial, o website (Figura 9 do Anexo I11) é também um dos canais privilegiados de
interacdo continuada escolhido pelos clientes. Aqui a empresa comunica sobre todas as
ofertas comerciais, campanhas promocionais, produtos e servicos de energia, servicos
de apoio ao cliente e informacdo de mercado, assim como a resposta a perguntas

frequentes dos clientes (Relatério da Qualidade de Servico Eletricidade e Gas Natural).

Tendo em conta a profunda e recente transformacéo do setor da energia provocada pelo
processo de liberalizacdo em Portugal, a fidelizacdo de clientes e a capacidade da sua
retencdo tornou-se um aspeto de evidéncia para qualquer comercializador. A atividade
de comercializacdo de energia tem agora um grau de risco mais elevado pois para 0s
clientes é mais facil a mudanca de fornecedor de energia. (Brito, 2015). Neste sentido, a
EDP tem vindo a desenvolver ofertas segmentadas de energia (Figura 10 do Anexo IllI),
adaptadas as necessidades de diferentes targets que podem ser classificadas das
seguintes formas: Mass Market, Posicionamento, Negdcios e Condominios. Tem
também apostado no desenvolvimento de servigos para reforcar a proposta de valor para
o cliente (Figura 11 do Anexo IlII) (Prates, 2016).

Para os clientes empresariais, existe uma oferta personalizada de energia (eletricidade e
gas natural) e de servigos adequada as necessidades de cada cliente, especialmente
solucBes de eficiéncia energética (reducdo de custos e seguranca das instalagdes
elétricas). Especialmente para as empresas portuguesas, a EDP desenvolveu em 2012, o
programa Save to Compete, cujo objetivo é apoiar a implementacdo de projetos de
eficiéncia energetica, identificando medidas de reducdo de consumo energeético e
promovendo a sua implementagdo e custeio através das poupangas geradas (Lendrevie,
2015).
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Além destes novos servicos, em 2013, a EDP desenvolveu o Re:dy (Figura 12 do Anexo
I11), um servico inovador exclusivo para clientes da EDP Comercial que permite a
automatizacdo e controlo remoto de equipamentos elétricos, a monitorizacdo do
consumo das suas casas, mas também da producao de energia elétrica dos seus sistemas
solares fotovoltaicos. Através da aplicacdo EDP Re:dy, os clientes podem facilmente
criar regras para ligar e desligar determinados equipamentos elétricos e analisar os
consumos das suas casas e até dos veiculos elétricos (Relatério da Qualidade de Servico

Eletricidade e Gas Natural. Portugal).

Tendo em vista a fidelizag&o de clientes e o desenvolvimento do relacionamento com os
mesmos, a EDP desenvolveu ainda o programa de fidelizagdao “Comunidade EDP” que
junta as familias e as empresas que sdo clientes da EDP Comercial e oferece descontos
diretos em parceiros de negdcio assim como descontos adicionais na fatura de energia.
No website da Comunidade EDP (comunidade.edp.pt) sdo divulgadas dicas de
eficiéncia energética, ofertas exclusivas e passatempos e sdo dinamizados projetos de
voluntariado e de intervencao local (Figura 13 do Anexo I11) (Relatério da Qualidade de

Servico Eletricidade e Gas Natural).

Com o aumento da concorréncia no mercado de energia aumentou também o nimero de
campanhas de marketing da EDP. Em 2015 foram lancadas 19 campanhas (Figura 14 do
Anexo 1) distribuidas ao longo do ano, das quais se destacam quatro: EDP 10+10,
Energia Solar, 1 Século de Energia e um Bundle Energia e Funciona. Em 2016, até a
data da realizacdo desta pesquisa, foram langadas 16 campanhas de marketing, das quais
se destacam igualmente quatro: Rock in Rio, Energia Solar, PME’s Dual e 40 Anos
EDP. As informac6es sobre os meios utilizados e a duragdo das campanhas podem ser

consultadas nas figuras numeros 15 a 23 do Anexo llI.

Uma das formas de marketing direto praticadas pela EDP ¢ a utilizacdo dos cantos das
faturas enviadas aos clientes da EDP Comercial, no ambito de campanhas tematicas. As
imagens das campanhas que tiveram presen¢a nos cantos das faturas no periodo

2015/2016 podem ser consultadas no final no anexo 111, a partir da Figura 24.
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4.4 O Futuro do Mercado da Energia

Sdo cada vez maiores os niveis globais de procura de bens e servicos de energia, mas
em todo 0 mundo ainda existem cerca de 1500 milhGes de pessoas sem acesso a energia
elétrica (AIE, 2014). A energia é vital para o bem-estar na vida das pessoas e 0 setor
tem responsabilidades significativas, porque as decisdes das empresas, reguladores e
decisores politicos, a nivel nacional e internacional, determinam como as necessidades
energéticas das populacdes sdo satisfeitas e o custo econdémico e ambiental associado a
esses consumos (BEUC & CEER, 2012).

Em 2014 foi definido um quadro de acdo relativo ao clima e a energia para 2030 que

envolveu a aprovacao de quatro metas para a Uniéo Europeia - UE:

e 27% para energias renovaveis;

e 40% de reducdo das emissBes de gases com efeito de estufa - GEE relativamente
aos valores de 1990;

o 27% para a eficiéncia energética;

o 10% até 2020 e 15%, até 2030, para as interligacdes elétricas (CCV. 2014).

Para o futuro, a Comissdo Europeia tera a obrigacdo de monitorizar estas metas, propor
novos objetivos e de identificar novas fontes de financiamento (CCV. 2014). Na 5?
edicao do Citizens’ Energy Forum, em 2012, o Conselho de Reguladores Europeus da
Energia — CEER e a organizacdo de consumidores europeus — BEUC apresentaram a
sua visdo para 2020 do mercado europeu de energia e dos seus consumidores. A
declaracdo conjunta identifica os clientes como a propria esséncia do negdcio da
eletricidade e a sua satisfacdo € prioritaria. Por essa razdo a industria europeia de
eletricidade esforca-se para garantir que os clientes europeus possam beneficiar do bom
funcionamento dos mercados competitivos, levando a ofertas simples, confiaveis e
acessiveis (BEUC & CEER, 2012; Eurelectric, 2013).

Apresentaram 4 principios para a gestdo relagdo entre clientes e 0s Sseus

comercializadores de energia:

e Confiabilidade;

e Acessibilidade;

e Simplicidade;

e Protecdo e Empowerment (BEUC & CEER, 2012; Eurelectric, 2013).
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Estes visam orientar acfes e compromissos futuros de todas as partes interessadas do
mercado de energia e funcionardo especificamente como um meio para aumentar a
consciéncia e confianca da parte dos clientes no mercado para que estejam dispostos e
habilitados a fazer escolhas num ambiente competitivo (BEUC & CEER, 2012;
Eurelectric, 2013).

O mercado da energia atravessa um periodo de profundas transformacdes, e isso reflete-
se na forma como a propria energia € produzida, como é consumida e como esta €
utilizada para a promocdo de um setor energético sustentavel (BEUC & CEER, 2012).
No gréfico seguinte pode observar-se o valor estimado (em percentagem) de
eletricidade produzida a nivel global a partir de fontes renovaveis, correspondente ao
ano 2014:

FOSSIL FUELS AND NUCLEAR
77.2%

HYDROPOWER 4 B

16.6% L/ slo-power1.8%

soLar Pv 0.9%

GEOTHERMAL,
CSP AND OCEAN
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Figura 11 - Valor estimado de eletricidade produzida a nivel global a partir de fontes renovaveis, em 2014

(Greenpeace Internacional, 2015).

A nivel global, em 2014, 22.8% da eletricidade foi produzida através de uma fonte
renovavel. A energia renovavel mais significativa em termos de producédo € a hidrica,
correspondendo a mais de 16% do valor total da eletricidade produzida a nivel global,

seguindo-se a eblica com 3.1% (Greenpeace Internacional, 2015).

Os setores de climatizacdo (aguecimento e arrefecimento) ndo cresceram tdo
rapidamente como a eletricidade renovavel e a mobilidade elétrica est4 a desenvolver-se
rapidamente, tendo em 2013 duplicado o nimero de veiculos elétricos (Greenpeace

Internacional, 2015).
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No mercado portugués, em 2014, a producdo de energias renovaveis representou 27%
(mais de 50% em eletricidade) da procura final de energia. O Plano Nacional de Acdo
para as Energias — PNAER prevé que em 2020 a meta de 31% seja ultrapassada e se
registe o valor de 35%, assente num quadro de desenvolvimento de baixo carbono
enquadrado na conjuntura atual e nas proje¢des macroecondmicas, em linha com o
Compromisso para o Crescimento Verde e com o Pacote Energia Clima para 2030. No
entanto observa-se uma auséncia de compromisso nos setores dos transportes e do
aquecimento e arrefecimento. Com apenas 3,4% de fontes de energias renovaveis no
setor dos transportes, Portugal fica muito aquém do objetivo vinculativo de 10%.
Assim, o PNAER coloca o foco da incorporacdo das fontes de energia renovaveis na
incorporacdo dos biocombustiveis nos transportes e na promoc¢édo dos veiculos elétricos

(Servigos de Prospetiva e Planeamento da Secretaria Geral do MAMB, 2016).
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Figura 12 - Quota das energias renovaveis no consumo final bruto de energia em Portugal (Servicos de

Prospetiva e Planeamento da Secretaria Geral do MAMB, 2016)

Em termos de previsbes futuras, de acordo com o relatério Energy Outlook 2015 da
Greenpeace Internacional, as politicas energéticas e climaticas tém a capacidade para
revolucionar o cenario atual a favor da sustentabilidade do planeta, rumo ao objetivo de

100% de energia proveniente de fontes renovaveis em 2050.

Com o0 aumento da producdo elétrica a partir de fontes renovaveis, a flexibilidade,
fiabilidade e capacidade de resposta a0 mercado e 0 esperado acesso ao armazenamento
de energia, constituirdo algumas das principais solugdes para as mudancgas dos proximos

anos (Europex; EFET; Euroelectric. 2013).
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Continuam a ser criadas novas centrais elétricas de energia renovavel, mas a um ritmo
mais moderado, sugerindo uma diminui¢cdo dos apoios e subsidios. As empresas de
energia enfrentam atualmente um dilema de investimento, ligado aos atuais precos da
electricidade considerados demasiado baixos para incentivar o investimento na maioria

das tecnologias existentes (Euroeletric, 2015).

Segundo o World Energy Investment Outlook — Special Report (AIE, 2014) estdo
previstos investimentos de 6 bilides de dolares até 2035 em energias renovaveis e 7
bilides de dolares em redes energéticas, em especial em redes elétricas, e apenas 1 bilido
de dolares em energia nuclear. Na Europa esta previsto um reforgo das infraestruturas
energéticas e de instalacdes de producdo de energia, antecipando um crescimento de
30% do PIB europeu verde até 2025 (Porfiriev, 2013).

Prevé-se que o crescimento da populacdo mundial e o crescimento econdmico global
provoguem um aumento significativo a nivel mundial do consumo de energia e
consequentemente um aumento do nivel das emissbes de GEE e da temperatura média
global da superficie da Terra. Assim, € urgente o desenvolvimento politicas para a
reducdo dos consumos energéticos e das emissdes de GEE, em especial o CO2. E
necessario controlar o impacte climatico e melhorar a competitividade da energia como
input basico da economia (CCV. 2014).
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5 Analise Qualitativa de Resultados

O proposito deste capitulo é analisar as respostas obtidas através das entrevistas
realizadas (Anexo Il) assim como o0s websites, materiais e acOes das atividades de
marketing da EDP para fornecer uma visdo sobre o valor da influéncia da
sustentabilidade nas praticas de marketing e a sua relagdo com a reputacdo nacional e
internacional.

Foram realizadas trés entrevistas a colaboradores da EDP, dos departamentos de
Diregdo de Marca e Diregdo de Sustentabilidade:

Entrevistado 1: Diretora de Marca

Entrevistado 2: Técnico superior sénior de Sustentabilidade

Entrevistado 3: Técnico superior sénior de Sustentabilidade

O objetivo final foi a recolha de informac6es que contribuam para cumprir o propdsito

do estudo e de seguida serdo abordadas as questdes de investiga¢ao propostas.
O marketing da EDP pode ser categorizado como marketing sustentavel?

Como referido anteriormente, a capacidade das empresas para usar com SUCESSO as
praticas do marketing sustentavel como parte da sua estratégia para aumentar o nivel de
sustentabilidade dos seus negocios depende da sua sensibilidade ambiental e social
(Danciu, 2013). Mas as declaracdes de sustentabilidade corporativa séo de pouca
utilidade, se ndo estiverem integradas no processo de definicdo de objetivos (Belz,
2006). A EDP definiu uma estratégia para a sustentabilidade a longo prazo e a curto
prazo foram estabelecidos objetivos para 2020, que evidenciam a preocupag¢do com o
desenvolvimento sustentavel global e ndo apenas com o negdcio da empresa. Dois dos
grandes objetivos para a sustentabilidade da EDP s&o a reducdo das emissoes de CO2 e
a alteracdo dos habitos de consumo, promovendo a eficiéncia energeética e a opgdo dos
consumidores por energia limpa. Estes objetivos evidenciam a preocupacgédo da empresa
com a protecdo do ambiente natural, com a promoc¢édo da mudanca do comportamento
dos consumidores e com o estimulo de niveis e padrdes de consumo mais sustentaveis,
em beneficio da eficiéncia energética, o que, de acordo com os autores Belz, 2006; Palic

& Bedek, 2010 e Danciu, 2013, correspondem a praticas de marketing sustentavel.

Na EDP existe algum alinhamento entre as duas areas de trabalho - Marketing e
Sustentabilidade, mas este pode ser melhorado. No desenvolvimento de campanhas de
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marketing h& a preocupacéo por parte da direcdo de marca de partilhar alguns contedidos
com a direcdo de sustentabilidade e existe uma atengdo e um cuidado especial com a
inclusdo de imagens que potencialmente possam provocar alguma polémica, como por
exemplo imagens de barragens. Contudo, na opinido dos colaboradores entrevistados
pertencentes ao departamento de sustentabilidade, esta partilha podera ser otimizada,
sistematizada e a parceria poderd ser alargada para evitar a comunicagdo de
comportamentos nao sustentaveis. Apesar do potencial de melhoria deste alinhamento,

0 marketing da EDP esta claramente ligado as tematicas da sustentabilidade.

Apb6s a leitura e andlise dos contetdos dos websites referidos no capitulo de
Contextualizacdo da EDP conclui-se que a sustentabilidade esta presente em todos, de
uma forma muito clara e transparente. Os cantos das faturas (Figuras 24 a 31 do Anexo
I11) analisados promovem essencialmente a melhoria do relacionamento com o cliente e
a promocao dos novos servicos e produtos EDP. A histdria da marca institucional EDP
traduz a evolucdo da abordagem da empresa a sustentabilidade. Além da marca
institucional, registada a nivel nacional e europeu, foram também registadas muitas
outras marcas associadas a empresas do Grupo, mantendo o alinhamento com a marca
institucional, e demonstrando o reconhecimento da importancia de proteger este ativo

importante e valioso.

Embora a sustentabilidade faca parte dos valores da empresa, sendo transversal a todas
as atividades e tenha impacto junto de todos os stakeholders, o marketing da EDP
analisa especificamente as necessidades e desejos dos consumidores. Segundo Danciu
(2013) a segmentacdo de mercado € outro movimento estratégico para estimular a
procura sustentavel. Apds a identificacdo dos segmentos de mercado que preferem os
atributos sustentaveis, a EDP define estratégias para grupos-alvo selecionados e
naturalmente acaba por desenvolver um marketing-mix consistente, considerando que o
nacleo do marketing sustentavel sdo os produtos e servicos sustentaveis, que reduzem o
impacto sobre 0 meio ambiente natural, consideram aspetos sociais e satisfazem as
necessidades dos clientes, o0 que de acordo com Belz (2006) caracteriza uma estratégia
de marketing sustentavel. Desta forma, a EDP constroi relacionamentos duradouros
com os seus clientes, com a envolvente social e com a envolvente natural, sendo o
pensamento a longo prazo uma componente fundamental para o desenvolvimento de

uma oferta de produtos e servigos que satisfagcam as necessidades presentes, respeitando
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as geracOes futuras e ampliando o mercado para produtos e servi¢cos mais sustentaveis,
indo ao encontro do que é referenciado por Danciu (2013). Estes esforcos sdo
reconhecidos por todos os stakeholders, sendo a EDP uma referéncia na promocao da

eficiéncia energética.

O marketing da EDP, em parceria com entidades externas, desenvolve anualmente
estudos de mercado que visam avaliar a marca institucional e que permitem concluir
que esta € percecionada como empresa sustentavel e amiga do ambiente. A Diretora da
marca refere que a pergunta “A EDP é uma empresa sustentavel?” a resposta
predominante ¢ “sim”. Estes estudos concluem que esta percecdo esta ligada ndo s6 a
qualidade dos servicos mas também ao cumprimento do papel social e ambiental da

empresa.

De dois em dois anos é realizado o barometro da eficiéncia energética que avalia a
imagem da empresa como promotora da eficiéncia energética. Os valores em queda
deste barometro sdo explicados pela Diretora da marca com o argumento de que o ponto
de partida desta avaliacdo ha 10 anos atras, ter sido um cenario onde a maioria das
pessoas ndo tinha conhecimento sobre o conceito de eficiéncia energética. A
contribuicdo da EDP para a construcdo da percecdo deste conceito criou uma
expectativa demasiado alta sobre o papel da EDP na educacdo da populacdo. A esta
conjuntura a Diretora de marca adiciona ainda o facto de alguns projetos de promogéo
da eficiéncia energética terem estado parados durante cerca de dois anos. Assim,
conclui-se que a reputacdo da EDP foi, neste caso, influenciada pela diminuicdo das

acoes no ambito da eficiéncia energética.

Quando analisadas as campanhas de comunicacdo da EDP, percebe-se que estas
transmitem as preocupacdes presentes nos objetivos para a sustentabilidade, podendo
entdo concluir-se que a sustentabilidade e as preocupagOes associadas estdo integradas
no marketing e na comunicacgdo. Além disso, as campanhas analisadas foram criadas e
lancadas num periodo pés liberalizagdo do mercado de energia. Foram criadas
campanhas de caracter unico, nunca antes realizadas pela EDP, visando o aumento da
ligacdo emocional no relacionamento com os clientes. Verificou-se um aumento do
numero de campanhas e uma maior presenca da marca na televisdo portuguesa, visando

0 aumento da notoriedade da marca, aumento das vendas dos seus servicos
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complementares, e principalmente para a fidelizacéo de clientes através do aumento dos

niveis de confianca.

A adaptacdo dos argumentos de comunicacdo para a promog¢do dos produtos e servigos
sustentaveis que enfatizem a ideia de que o cliente paga pelas vantagens do
produto/servico e ndo apenas pelo produto/servico em si, como referenciado por Danciu
(2013) ¢ evidente nas campanhas de promog¢do dos produtos e servicos da EDP. O
marketing adota argumentos de comunicacdo que enfatizam as vantagens e qualidades
de sustentabilidade, como por exemplo a origem da energia limpa e a prote¢édo do
ambiente, o que é considerado por Danciu (2013) uma das praticas do marketing
sustentavel. Mas a integracdo da sustentabilidade nas campanhas vai muito além da
mensagem que é transmitida. Desde 0s equipamentos selecionados para aparecerem nas
campanhas, como carros hibridos e painéis solares, ao papel selecionado de origem
certificada para produzir os materiais de comunicagdo para as lojas da EDP, a
compensacao das emissdes de CO2 dos eventos onde a marca esta presente, a inclusdo
de elementos naturais remetendo para o respeito pela natureza, a sustentabilidade esta
presente em todas as campanhas de marketing e o impacto negativo do uso de recursos
sobre as geracOes futuras é permanentemente minimizado. Mesmo quando as
campanhas ndo visam a promocdo da sustentabilidade, sdo produzidas de forma
sustentavel. Por exemplo, a campanha dos 40 anos com o Humorista Raminhos, na qual

foi utilizado um carro hibrido.

As campanhas de marketing de 2015/2016, referenciadas como as mais relevantes pela

Diretora de marca, foram a campanha dos 40 anos EDP e a campanha da energia solar.

A campanha que assinalou os 40 anos da EDP teve como tema os Sinais de Luz e serviu
de apresentacdo de uma nova assinatura: “EDP Sempre presente. Sempre Futuro”. Esta
assinatura reafirma os valores da marca (humanizagéo, sustentabilidade e inovacéao) e
divide-se em duas partes. A primeira: “EDP Sempre presente”, refere-se a presenca da
EDP em 14 paises e a proximidade com o cliente através das lojas, agentes, contact-
centers e websites. A segunda parte: “Sempre futuro”, representa a EDP como uma
empresa pioneira na implementacdo de redes inteligentes e na criagdo de produtos e
servigos inovadores. Esta foi uma campanha multimeios que teve o objetivo de criar um
envolvimento emocional sem a comunicacdo do negocio. Teve por base a evolugédo da

vida de um casal, desde a infancia até nascimento de um filho. A marca pretendeu
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passar a mensagem de forma indireta, atraves de uma analogia e de storytelling, de que
a EDP esté presente na vida das pessoas h& 40 anos e que continuara a estar presente

nos préximos 40.

N =

EDP 40 ANOS
A HISTORIA RECOMEGA.
A ENERGIA RENOVA-SE.
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Figura 13 - Mupi da Campanha 40 anos EDP (Fonte: Imagem cedida pela EDP).

A historia foi contada durante quatro semanas, com recurso a outdoors,
cartazes/folhetos, spots de televisdo e andncios de réadio, mupis e presenca em
plataformas digitais. Foi ainda criado um microwebsite onde é possivel conhecer melhor
0s 40 anos da EDP e enviar mensagens de sinais de luz para outras pessoas (Marketeer,
2016b).

wp Sempfe presente.
Sempre futuro.

|

ENVIE OS SEUS
SINAIS DE LUZ

Figura 14 - Imagem da Campanha 40 anos EDP (Fonte: Imagem cedida pela EDP)

Segundo a Diretora de marca, esta campanha teve um impacto inesperado junto do
target mais jovem, gerou muitas partilhas, publicacbes nas redes sociais e surpreendeu

pelas manifestacGes e comentarios emotivos.

A segunda campanha referenciada pela Diretora de marca foi a campanha Energia Solar

EDP, que teve inicio em fevereiro de 2015, com uma duracgdo de 3 semanas e se repetiu
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em Marco de 2016, com uma duracdo semelhante. Trata-se de uma campanha multi-
meios da EDP Comercial (TV, rédio, digital, mupis e outdoors, website energia.edp.pt,
cartazes nas montras das lojas EDP) que teve como principal objetivo marcar a aposta
no mercado da auto-geracdo e comunicar as solucbes de energia solar da EDP em
autoconsumo apds a alteracdo na legislacdo que passou a permitir que os clientes com
painéis solares passassem a consumir a sua propria energia em vez de injeta-la

diretamente na rede.

Esta campanha estava associada a possibilidade de participar num concurso e ganhar um
automovel elétrico, o que evidencia a preocupacdo dos criadores da campanha e do

concurso com a sustentabilidade.

ENERGIA SOLAR EDP

Adira e habilite-se
a ganhar um carro
elétrico

HABILITE-SE
A GANHAR
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energia.edp.pt
808 o1 43 72
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Figura 15 - Mupi da Campanha Energia Solar EDP (Imagem cedida pela EDP)

Este € um exemplo de como o marketing da EDP contribui ativamente para a
reeducacdo dos consumidores e para estimular niveis e padrfes de consumo mais
sustentaveis, demonstrando a interagdo entre os principios da sustentabilidade e as
praticas de marketing, que se reflete nas tomadas de decisdo dos responsaveis de

marketing, como referido por Palic & Bedek (2010).

O envolvimento das organizagdes nos processos publicos e politicos para influenciar o
cenario existente a favor da sustentabilidade é considerado por Belz (2006) uma das
caracteristicas das empresas que praticam um marketing sustentavel. A EDP tem vindo
a implementar de forma proactiva medidas que desencadearam alteracdes importantes

no consumo de energia, como por exemplo, aquando da sua entrada no mercado
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liberalizado, que ficou marcada pelo lancamento de um tarifario verde, ou ha mudanga
de tecnologia de iluminagdo que ocorreu em Portugal no &mbito das ac¢des de troca de
lampadas. Uma estimativa da direcdo de sustentabilidade aponta para a distribuicdo de
cerca de 10 milhdes de lampadas, no conjunto de todas as medidas implementadas no
ambito de uma acao que foi anterior & mudanca na legislagdo europeia para o phase-out

das lampadas incandescentes.

Este contributo para o processo de mudanca de tecnologia de iluminacdo em Portugal
foi uma iniciativa que, apesar de apoiada por verbas externas com origem em concursos
ganhos pela EDP, contou com verbas extra disponibilizadas pela propria EDP para
poder fazer uma comunicacdo mais abrangente e mais alargada das medidas em
questdo. Houve um interesse e um envolvimento muito grande da EDP que foi além do
previsto e esperado, tendo esta a¢do de troca de lampadas contribuido fortemente para a
sua reputacdo enquanto empresa sustentavel, preocupada com a eficiéncia energética e

com a promocéo da alteracdo de habitos de consumo de energia.

A EDP aumenta a procura por produtos e servicos mais sustentaveis, promovendo
precos justos e estimulando a inovagdo e melhoria constante dos produtos e servicos do
mercado, o que vai ao encontro do que é referido por Danciu (2013). Outro exemplo de
uma pratica referida por Danciu (2013) é um dos métodos utilizados pelo marketing da
EDP para estimular a procura sustentavel: é solicitada da colaboracdo dos clientes para
a otimizacdo de um servico com caracteristicas Unicas de sustentabilidade, que se

adequem a ambas as partes, como € o caso do servi¢co Re:dy.

O planeamento, organizacgdo, implementagéo e controlo das atividades do marketing da
EDP e dos programas que visam satisfazer as necessidades dos consumidores e
aumentar a sua satisfacdo, tém por base valores culturais e critérios sociais e ambientais,
gue contribuem para o cumprimento dos objetivos corporativos para o desenvolvimento
sustentavel. Atraves do marketing sustentavel e de uma visdo estratégica a longo prazo,
a EDP criou uma marca forte, valiosa, com uma identidade profundamente ligada a sua
historia e aos valores e principios fundamentais do Grupo, assim como um
relacionamento duradouro com o0s seus clientes. Estas sdo as principais vantagens
competitivas sustentaveis da EDP e s&o referenciadas por varios autores comos as
vantagens competitivas de empresas com praticas de marketing sustentavel (Belz, 2006;
Kay, 2006; Aaker, 1996; Asa et al, 2008).
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De facto alguns dos servicos e produtos da EDP, através do estimulo a poupanca e a
eficiéncia energética, reduzem o impacto sobre 0 meio ambiente, consideram aspetos
sociais e satisfazem as necessidades dos clientes, 0 que os caracteriza como produtos
sustentaveis. Os colaboradores entrevistados avaliam os produtos e servicos da EDP
como sendo mais sustentaveis do que os concorrentes presentes no mercado portugués,
por promoverem a eficiéncia energética e a maioria da energia ser produzida através

fontes renovaveis e limpas.

Os trés colaboradores entrevistados consideram que a EDP pratica um marketing
sustentavel. Pois a sustentabilidade faz parte da cultura organizacional ha muito anos e a

atencdo, o cuidado e a preocupac¢do com esta tematica é transversal a toda a empresa.

A Diretora de marca durante a entrevista aponta para a questao evidente sobre a razéo
do investimento em solugdes que promovem a diminuicdo do consumo de energia e a
producdo autonoma de energia, quando o objetivo de qualquer empresa deveria ser
aumentar as vendas dos seus produtos e servicos. Justifica esta estratégia da empresa
afirmando que “a EDP esta na corrida a longo prazo. Acreditamos que esses clientes
independentemente de passarem a ser autdbnomos ou quase auténomos, a longo prazo,

continuardo a confiar em nés” (Diretora de marca EDP).

Na Figura 16 sdo apresentadas as atividades de marketing mais relevantes em cada eixo

da sustentabilidade, demonstrando que o marketing da EDP abrange todos.
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Figura 16 - Eixos de sustentabilidade no marketing da EDP (Feito pela autora).

A utilizacdo das praticas de marketing, como parte da sua estratégia para aumentar o
nivel de sustentabilidade dos seus negdcios é uma consequéncia da sensibilidade
ambiental e social da empresa e esta primariamente ligada aos seus valores e principios,
estendendo-se desde as micro atividades da empresa a inovacao na criacdo de novos
produtos e servicos. A EDP tem uma estratégia a longo prazo para a produgdo de
energia cada vez mais limpa, pretendendo contribuir para a descarbonizagdo do setor e
ao mesmo tempo promover a eficiéncia energética. Estra estratégia aumenta a

sustentabilidade do Grupo e garante também a sustentabilidade do proprio setor.
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A estratégia de marketing da EDP contribui para a reputacdo nacional e

internacional da empresa?

A EDP tem uma preocupacdo clara com a satisfacdo dos seus clientes e com a sua
reputacdo. Existe a nogéo, tanto no departamento de dire¢cdo da marca como na dire¢ao
de sustentabilidade, que a reputacdo representa a posicao relativa da empresa, junto dos
seus stakeholders internos e externos, em ambos 0s ambientes competitivo e
institucional (Fombrun & Van Riel, 1997).

A reputacdo nao é controlada pelas empresas, pois nao esta sob o controlo de ninguém
em particular e € dificil de manipular (Fombrun, 1996), mas devem ser mantidos
incentivos e investimentos para a melhoria da reputacdo positiva e para a sua
manutencdo ao longo do tempo (Walker, 2010). Assim, para manter a sua reputacao
positiva a EDP desenvolve uma série de atividades que em grande parte passam pela
comunicacdo interna e externa. A inclusdo de atividades que beneficiem o ambiente
social e ambiental nos planos da empresa é na verdade uma parte da comunicacgéo entre
as organizagles e os seus publicos (Adams & Larrinaga, 2007). A sua politica de
comunicacdo pretende garantir a transmissao das mensagens nos varios mercados onde
estd presente, promovendo e aumentando a confianca dos clientes e dos restantes

stakeholders.

Um dos canais privilegiados para a comunicacdo da sustentabilidade ¢ a “area de
eficiéncia energética” dentro do website do mercado livre: energia.edp.pt, mas no
website do grupo EDP poderdo também ser encontradas informagdes variadas sobre a
estratégia de sustentabilidade, as alteragdes climaticas, posicionamento no indice Dow
Jones e o reconhecimento do Carbon Disclosure. Destacam-se também o Relatorio e

Contas e a Revista ON - revista de comunicagéo interna da EDP.

E importante referir que apesar de s6 agora ter sido aplicada a obrigac&o as empresas de
divulgacdo de informagdo ndo financeira nos seus relatorios, na EDP € uma prética
completamente estabelecida, tendo sido uma das empresas pioneiras em Portugal na
comunicacdo deste tipo de informacdo. Em 1997 publicou o seu primeiro Relatério de
Ambiente, e em 2011 adaptou a comunicacdo da sustentabilidade de acordo com as

orientagdes GRI.
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As comunicacgdes de marketing sdo consideradas um veiculo especialmente importante
na relacdo entre a EDP e os seus clientes, pois tém um impacto direto nas vendas, mas
também na influéncia sobre a reputacdo da empresa junto deste publico. No ambito das
atividades do grupo, e com base nas percecdes dos seus stakeholders, a sua reputagéo é
comparada a de outras empresas concorrentes, podendo ser positiva ou negativa, mas

permanecendo estavel ao longo do tempo, de acordo com Walker (2010).

Uma boa reputacdo pode conduzir a diversos beneficios estratégicos como por exemplo:
atrair investidores, criar barreiras competitivas, atrair consumidores e consequentemente
aumentar os lucros (Fombrun, 1996; Walker, 2010). Além disso, a reputacdo pode ter
diferentes dimensdes e diferentes grupos de stakeholders podem ter perce¢des distintas
da reputacdo de uma empresa (Walker, 2010). Relativamente a reputacdo corporativa da
EDP enquanto empresa sustentavel, ndo existe uma estratégia delineada para a sua
gestdo ou uma meétrica especifica para a avaliacdo da reputacdo da EDP enguanto
empresa sustentdvel. No entanto esta reputacdo € considerada muito importante para
todas as empresas do Grupo, pois em cada uma das suas atividades todas as empresas

séo afetadas na forma como sdo percecionadas pelos seus stakeholders.

A sustentabilidade aumenta o nivel de tolerancia dos stakeholders em caso de crise e
efetivamente reduz o escrutinio publico proporcionando legitimidade e licenca para
operar (Klein & Dawar, 2004 in de Leaniz & del Bosque, 2013). Em 2013, a EDP criou
uma politica de relacionamento com os stakeholders, o que demonstra a relevancia do
tema para a gestdo da empresa. A EDP tem uma preocupacdo especifica com a sua
licenca para operar. Assume um compromisso com a gestdo da sua reputagdo para
garantir o sucesso da implementacdo de novos projetos em novas areas, estando muito

dependente da forca da sua reputacdo ambiental, social.

Um grupo de stakeholders muito importante é o dos colaboradores. Esta reputacdo
enquanto empresa sustentavel esta enraizada na cultura interna da empresa, promovendo
as melhores praticas de sustentabilidade. Internamente, o marketing ¢ chamado a
motivar 0s colaboradores por via da sustentabilidade no sentido de, por um lado
promover as boas préaticas e, por outro, para que toda a empresa se sinta envolvida e
orgulhosa, podendo comunicar melhor com os publicos externos, nomeadamente com
os clientes (Jones et al, 2007). Através do marketing interno e da formacéo interna, a

EDP pretende informar e motivar os seus colaboradores sobre a sustentabilidade, para a
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promoc¢do quotidiana das boas préaticas e para que todos os colaboradores se sintam

envolvidos nos objetivos da empresa.

Outro grupo de stakeholders em destaque é o dos fornecedores. A EDP considera que o
valor produzido é determinado também pelo desempenho dos seus fornecedores e
anualmente reconhece aqueles que se destacam pelas melhores préaticas através do
prémio EDPartners. Estes sdo cruciais para o sucesso das atividades, no relacionamento

com os clientes, na inovacao, nas politicas de responsabilidade social, etc.

Atualmente ser classificada como uma empresa sustentavel pode gerar uma imagem
extremamente positiva e ainda aumentar o lucro (Monteiro et al, 2014). Todas as
estratégias da EDP consideram a sustentabilidade e a sua reputagdo enquanto empresa
sustentavel, pois a sustentabilidade esta intrinsecamente ligada a gestdo de topo. A
sustentabilidade faz parte do ADN da EDP, é um dos trés valores da marca institucional
e em todas as atividades da empresa existe a preocupacdo com a sustentabilidade,
estando presente na forma como a empresa age, como comunica com 0s seus publicos e
consequentemente contribuindo para a sua reputacdo. Contudo, o foco ndo é a gestdo da
reputacdo enquanto empresa sustentavel. As atividades do marketing visam promover o
aumento dos lucros da empresa, considerando as exigéncias ambientais e sociais e tendo
0 potencial para as transformar em vantagens competitivas, oferecendo valor e
satisfacdo aos clientes, o que é referenciado por Danciu (2013) como uma prética de

marketing sustentavel.

A comunicacdo da sustentabilidade é motivada acima de tudo pela missdo da EDP e é
encarada como algo de extrema importancia e prioridade. A EDP comunica
internamente e externamente os reconhecimentos e prémios recebidos. No ambito da
sustentabilidade integra pelo menos 10 indices/rankings, como por exemplo o indice de
Sustentabilidade Dow Jones, que reconhece o desempenho da EDP na area da
sustentabilidade. Este e outros reconhecimentos internacionais contribuem para a

reputacdo internacional da EDP.

Um dos principais publicos da comunicagdo da sustentabilidade s&o os investidores pois
hd cada vez mais um interesse pelo posicionamento das empresas perante a
sustentabilidade. Como marca institucional, a sua reputacdo é muito importante porque
influencia todas as empresas do grupo. Além de influenciar diretamente a atratividade

da empresa para potenciais investidores internacionais, também influencia futuros

72



Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

investimentos da EDP em é&reas onde ainda ndo esti presente, sendo importante ser
reconhecida pelos seus pares e outras entidades como uma empresa credivel. Assim, a
sua estratégia nao é apenas nacional, € uma estratégia global, que evoluiu de uma forma
substancial nos dltimos anos, respondendo de forma positiva aos desafios e
oportunidades do mercado de energia, visando a criacdo de opcOes de crescimento em

novas geografias.

Para a EDP, a gestdo de marketing sustentavel € natural e ndo carece de uma estratégia
especifica pois a sustentabilidade faz parte da cultura da empresa. Influencia um
conjunto de atividades de planeamento, organizacdo, implementagdo e controlo dos
recursos de marketing, assim como as acdes de comunicacdo interna e 0s programas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes, considerando critérios sociais
e ambientais, que contribuem para o cumprimento dos objetivos do Grupo EDP, o que
de acordo com Belz e Peattie (2009), caracteriza uma empresa com praticas de

marketing sustentavel.
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6 Conclusao

Inicialmente foi estabelecida uma base tedrica sobre os principais temas da
investigacdo. Foi revista a teoria sobre sustentabilidade, marketing sustentavel e
reputacdo. Através da pesquisa realizada foi possivel revelar as praticas de marketing da

EDP e a sua relacdo com a sustentabilidade.

Os resultados analisados no capitulo anterior vao ao encontro do que é apontado pelos
autores citados na revisdo bibliografica como caracteristicas e estratégias proprias das

empresas que praticam um marketing sustentavel.

Foi possivel concluir que a influéncia do envolvimento da sustentabilidade nas
atividades de marketing sobre reputacdo da EDP enquanto empresa sustentavel ndo é
intencional, mas sim uma consequéncia da estratégia de gestdo do grupo e dos valores
da propria marca EDP. Existe uma estratégia concertada dentro da empresa sobre a
sustentabilidade e esta é transversal a todas as atividades e partilhada por todos os

departamentos.

O marketing sustentavel acarreta questfes éticas complexas pois exige que as empresas
fagam julgamentos éticos fundamentados e bem justificados, sobre o que € mais justo
para toda a sociedade. Para isso as empresas precisam analisar e avaliar cuidadosamente
0S conceitos, principios e teorias em que se baseiam para a defini¢do e defesa das suas
filosofias e praticas de marketing sustentavel (Rosell & Moisander, 2007). No caso
particular da EDP ha um forte envolvimento e compromisso para com o0
desenvolvimento sustentavel global e ndo apenas para com o desenvolvimento do

préprio negocio.

Quanto as questbes de investigagdo pode concluir-se que a EDP desenvolve um
marketing sustentavel que compreende a integracdo dos pilares da sustentabilidade nas
suas atividades, e que esta estratégia e os objetivos por ela definidos contribuem para a
reputagdo da marca a nivel nacional e internacional e para a manutencdo de um
relacionamento a longo prazo com os seus clientes, visando o equilibrio com as

envolventes econdémica, social e ambiental.

Apesar de existir um alinhamento sobre a abordagem a sustentabilidade, concluiu-se

existir um potencial de melhoria da comunicacdo entre o0s departamentos de
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sustentabilidade e marketing, no &mbito do desenvolvimento de novas campanhas, para
que os conteldos das mesmas sejam previamente aprovados pelos responsaveis de

sustentabilidade.

Pode também concluir-se que a EDP, tendo contribuido fortemente para o
desenvolvimento do setor energético em Portugal e sendo hoje reconhecida como
empresa lider em sustentabilidade no seu setor, tem um papel fundamental na
transformacédo dos habitos de consumo de energia e na promocao do desenvolvimento

sustentavel.

O estudo foi ainda capaz de salientar que a reputacdo especifica da EDP enguanto
empresa sustentavel ndo foi ainda avaliada. A integracdo de uma estratégia especifica
para a gestdo da reputacdo da EDP enquanto empresa sustentdvel no &mbito da gestdo

da marca poderéa beneficiar a empresa e contribuir para a gestao de riscos reputacionais.

Assim, ha muitas questdes a serem respondidas. Sugerem-se para futuros estudos
questBes sobre a expectativa dos consumidores em relacdo a qualidade sustentavel da
marca, a zona de tolerancia dos consumidores relativamente a sustentabilidade, o
envolvimento dos clientes em questdes de sustentabilidade da marca e a avaliagdo do
impacto da reputacdo da EDP enquanto empresa sustentavel na escolha de fornecedor

de energia no mercado livre.

O marketing sustentavel é um tema relativamente recente que carece de mais
investigacdo e aplicacdo por parte das empresas. Mas para as empresas o facto mais
relevante serd a grande tendéncia para a consideracdo do marketing sustentavel no
ambito das decisdes de gestdo e o seu potencial para a criacdo de uma vantagem

competitiva.
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8 Anexos

8.1 Anexo | - Guido de Entrevista a alguns colaboradores da EDP

1. Apresentacdo, explicacdo dos objetivos do estudo e garantia de
confidencialidade.

No ambito de uma investigacdo que esta a ser realizada para analisar a relacéo entre a
sustentabilidade, o marketing da EDP e a gestdo da sua reputagdo enquanto empresa
sustentavel, agradecemos a sua colaboracao na resposta as questfes apresentadas.

A sua colaboracdo é fundamental para o entendimento das praticas do marketing da
EDP.

Conceito chave: O Marketing sustentavel compreende a integracdo dos trés pilares da
sustentabilidade nas atividades de marketing para a construcdo e manutencdo de
relacionamentos a longo prazo com os clientes, a envolvente social e a envolvente
natural.

2. Questdes
Q1. Qual a funcéo que desempenha na EDP?
Q2. Quais sdo, atualmente, os principais objetivos para a sustentabilidade da EDP?

Q3. Qual é a estratégia para a gestdo da reputacdo da EDP enguanto empresa
sustentavel?

Q4. Qual é o papel da area de gestdo de marca, marketing e comunicacdo para a
reputacdo da EDP enquanto empresa sustentavel?

Q5. Quais foram, no ultimo ano, os principais temas das campanhas de marketing da
EDP?

Q6. Como é encarada a comunicacao da sustentabilidade no marketing da EDP?
.Q7. Quais séo os principais canais de comunicacao da sustentabilidade da EDP?

Q8. Quais os principais publicos externos que a EDP pretende atingir com a
comunicacéo da sustentabilidade?

Q9. Como é que a EDP avalia a sua reputagdo enquanto empresa sustentavel?

Q10. Qual o resultado apurado relativamente a reputacdo da EDP enguanto empresa
sustentavel, na ultima avaliagdo?

Q11. De que forma o marketing beneficia a reputacdo da EDP enquanto empresa
sustentavel junto dos consumidores?

Q12. Os produtos/servigos da EDP sdo sustentaveis (reduzem o impacto sobre o meio
ambiente natural, consideram aspetos sociais e satisfazem as necessidades dos clientes)?
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Q13. Como caracteriza o marketing da EDP tendo em conta o conceito de marketing
sustentavel apresentado anteriormente?

Q14. O que motiva a comunicacao da sustentabilidade na EDP?

Q15. Existe alinhamento entre as areas de sustentabilidade, gestdo de marca, marketing
e comunicacao, para a comunicacao da sustentabilidade?

Muito obrigada pela sua colaboracéo.
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8.2 Anexo Il - Resultados das entrevistas semi-estruturadas

Q1. Qual a funcéo que desempenha na EDP?

Entrevistadol: Diretora de Marca

Entrevistado2: Técnico superior de Sustentabilidade

Entrevistado3: Técnico superior de Sustentabilidade

Q2. Quais sdo, atualmente, os principais objetivos para a sustentabilidade da

EDP?

E1: Penso que os principais objetivos para a sustentabilidade s&o:

Aumentar a percentagem de energia produzida a partir de fontes renovaveis;
Manter a posicao de lider do setor;

Diminuir as emissdes de CO2;

Aumentar a confianca e a satisfagdo dos consumidores;

Continuar a promover a eficiéncia energética.

E2: Os principais objetivos para os proximos 5 anos em termos de sustentabilidade sdo

Manter a posicdo de grande lider do sector, contribuindo ativamente para a
agenda global de sustentabilidade

Gerar valor econémico - Atingir 75% da capacidade verde até 2020

Gerir problemas climaticos e ambientais - Reduzir as emissdes especificas de
CO2 em 75% até 2030 ( vs. 2005)

Desenvolver as nossas pessoas - Manter o nivel de comprometimento dos
empregados acima dos 75% até 2020

Melhorar a confianga - Alcancar mais de 80% de satisfacdo dos clientes e
promover a incluséo de energia

E3: Com base na visdo de sustentabilidade do WBCSD, a EDP definiu a sua estratégia
para 2050 e estabeleceu os objetivos quantificados para 2020 com indicadores e
sistemas de monitorizacdo associados por forma a atingi-los. Destacam-se 0s
seguintes:

Contribuir para o aumento da producdo de eletricidade a partir de fontes de
energia renovaveis;

Reduzir as emissdes especificas globais de CO2;

Alargar a instalacéo de telecontagem de clientes em baixa tenséo;
Disponibilizar continuamente, aos seus clientes, 0 acesso a produtos e servigos
que contribuam para uma maior eficiéncia no uso final da energia;

Promover o desenvolvimento de servicos de energia e de solugdes para o
cliente, potenciando a substituicdo das fontes de energia primaria
convencionais (fuel switching);

Fomentar as parcerias no processo de investigacdo e desenvolvimento de
tecnologias limpas, eficiéncia energética e desenvolvimento de infra-estruturas
e aplicacOes das redes inteligentes com foco no cliente e nas operacdes;
Instalacdo de contadores inteligentes, em particular, para um maior
acompanhamento dos habitos de consumo;

Contribuir para a conservacéo da biodiversidade natural
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e Contribuir para o bem-estar dos colaboradores EDP através do programa
Conciliar;

e Contribuir para o desenvolvimento sustentavel das sociedades e afirmar a visao
estratégica, através da promocdo e apoio de iniciativas sociais, culturais e
ambientais.

Q3. Qual é a estratégia para a gestdo da reputacdo da EDP enquanto empresa
sustentavel?

E1l: Fazemos anualmente uma avalia¢cdo do valor financeiro da marca, mas ndo existe
uma estratégia delineada especificamente para fazer a avaliacdo da reputacdo da EDP
enquanto empresa sustentavel. A sustentabilidade estd no DNA da EDP e é um dos trés
valores da marca, assim, tudo o que fazemos tem a preocupacdo de ser sustentavel,
contribuindo para a reputacdo. A Sustentabilidade estd presente na forma como
comunicamos e como agimos. Por exemplo, uma campanha de publicidade, mesmo que
ndo vise a promogdo da sustentabilidade, procuramos que seja produzida de forma
sustentavel, que tenha uma referéncia a sustentabilidade. Um caso recente é a
campanha dos 40 anos com 0 Humorista Raminhos, em que optdmos por utilizar um
carro hibrido, mostrando que em todas as situacGes temos a preocupacdo com a
sustentabilidade e a amizade ao ambiente. Inicialmente pensou-se na opgdo de uma
caravana para dar uma ideia de “func¢do técnica” mas acabamos por selecionar um
hibrido para que mesmo de forma subliminar a sustentabilidade esteja presente. Até
mesmo o papel que escolhemos para produzir os materiais de comunicacdo para as
nossas lojas € de origem certificada. Compensamos as emissdes de CO2 dos nossos
eventos. A sustentabilidade esta intrinsecamente ligada com a gestdo de topo, ndo
existindo nenhuma estratégia na EDP que ndo considere a reputacdo, a marca e a
sustentabilidade. Por vezes a forma de operacionalizarmos essa questao é através de
projetos ou de um envolvimento mais alargado até inclusive com entidades externas.
Mas de facto ndo tenho conhecimento de uma estratégia ou da existéncia de uma
métrica desta reputacdo sustentavel.

E2: A gestdo da reputacdo da EDP enquanto empresa sustentavel é muito importante
para o grupo. Frequentemente a EDP promove estudos externos para a medi¢do do
nivel de satisfacdo de clientes seus clientes — ECSI, STIGA e ABRADEE. Os resultados
destes estudos sdo apresentados em eventos publicos e amplamente comunicados
através de jornais e outros media. A EDP investiu no ano passado em campanhas de
marketing para a promoc¢ao de novos produtos e servicos e melhorias comerciais, em
Portugal e Espanha, para melhorar a satisfacéo dos clientes.

A plataforma “Comunidade EDP” lan¢ada em Portugal, é um exemplo e visa reforcar
o relacionamento entre a companhia e os clientes.

Né&o é suficiente para o Grupo EDP desenvolver um negdcio sustentavel, também tem
de contribuir para sensibilizacdo do publico para a sustentabilidade em todos os paises
e regides em que opera. A capacidade do Grupo EDP para o expandir 0s seus
investimentos em novas areas, incluindo paises emergentes, é também altamente
dependente da forca da sua reputacdo ambiental, social e como empregadora. Esta
reputacdo esta enraizada no desenvolvimento de uma cultura interna e externa que
promove as melhores praticas de sustentabilidade.

E3: A EDP tem o compromisso com a gestao da sua reputacao pois esta € crucial para
garantir a licenca para operar em regides com instalacdes de producdo e para
assegurar a lealdade de um nimero crescente de consumidores através da oferta de
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uma extensa gama de fornecimento de energia e servicos baseados em eficiéncia
energética e fontes renovaveis. Um deles é o "Volunteer Program- Ambiente Parte de
Noés "

A estratégia da EDP nos anos recentes tem sido aumentar o market share na Peninsula
Ibérica (mercado liberalizado) e melhorar a satisfacdo e lealdade do cliente.

A EDP utiliza métricas de percecdo externa (ex. Riscos reputacionais, satisfacdo de
clientes e envolvimento de partes interessadas) e obtém indicadores de satisfagdo,
através de questionarios periodicos conduzidos por empresas certificadas.
Trimestralmente o painel disponibilizado & EDP permite identificar lacunas nas
experiencias e desenho de medidas de melhoria relativas aos objetivos. A EDP também
segue os estudos de satisfacéo internacional, tal como o indice europeu de satisfagéo.

Q4. Qual é o papel da area de gestdao de marca, marketing e comunicacao para a
reputacao da EDP enquanto empresa sustentavel?

E1: O foco ndo ¢ a gestdo da reputacdo enquanto empresa sustentavel, mas passa por
todos os exemplos da questdo anterior. No nosso dia a dia, em tudo o que fazemos,
temos uma preocupacgdo com a sustentabilidade. Por exemplo, desde que nasceu a EDP
5D, que foi a primeira marca da EDP no mercado livre (uma marca pioneira que
mostrou que estavamos prontos), lancdmos logo um tarifario verde que mantemos até
hoje. Depois, quando langdmos a nossa oferta em mobilidade elétrica, fizemos uma
parceria com 12 marcas de automdveis, lancamos um carregador e atribuimos a esses
clientes o tarifario verde. Este tarifario existe também para as empresas.

E2: A DCMK tem atribui¢cdes que incluem a coordenacdo do projeto de comunicagao
de marketing nas unidades de negécios do Grupo EDP (UNs), bem como o
desenvolvimento de campanhas de marketing das UNs. Adicionalmente a DCMK
analisa, propde e acompanha a estratégia de marketing da atividade comercial na
Peninsula Ibérica e desenvolve estudos de mercado qualitativos e quantitativos que
suportam a definicdo da estratégia de marketing do Grupo EDP e das UNs. Outro
aspeto importante é a nossa estratégia a longo prazo de producéo de energia cada vez
mais verde, cada vez mais renovavel, contribuindo para a descarbonizacéo o setor e ao
mesmo tempo promovendo a eficiéncia energética, criando condigcdes para sermos cada
vez mais sustentaveis e garantindo também a sustentabilidade do proprio setor.

E3: O objetivo da politica de comunicacdo da EDP ¢ assegurar a disseminacéo de toda
a informacdo de um modo ndo discriminatorio, nos varios mercados onde esta
envolvida, promovendo e refor¢cando a confianga dos clientes. As comunicacfes de
marketing sdo um veiculo importante na relagdo entre a EDP e o0s seus clientes, pois
tem ndo sO impacto nas aquisi¢fes dos clientes, mas também na influéncia sobre a
reputacdo da empresa. A definicdo e o desenvolvimento da estratégia de comunicacao
de marketing é da responsabilidade da DCMK do centro corporativo.

Q5. Quais foram, no ultimo ano, os principais temas das campanhas de marketing
da EDP?

E1: Destaco as duas grandes campanhas deste ano que tém objetivos muito diferentes:

- A campanha dos 40 anos pretendeu criar muito envolvimento, de tom muito emocional
e na qual, pela primeira vez, ndo foi comunicado o negdcio, portanto € uma campanha
que ndo tem qualquer objetivo comercial. A Gnica alusdo ao nosso core business foram
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os sinais de luzes. Procuramos mostrar de forma indireta, através de uma analogia e de
storytelling, que a EDP esta presente na vida das pessoas ha 40 anos e que
continuamos a trabalhar para estarmos presentes ainda nos proximos 40 anos.
Optédmos por fazé-lo de forma sutil para gerar mais emogdo. Posso dizer que foi de
longe a campanha que gerou mais posts e feedback positivo nas redes sociais. Foi uma
campanha que tocou particularmente o target mais jovem que como sabemos nao liga
muito a campanhas de publicidade e ndo se daria normalmente ao trabalho de
manifestar a sua opinido. Fiquei surpreendida por ver mencdes tdo emotivas, por
exemplo: pessoas dizerem que choraram ao ver a campanha da EDP na televisao e isto
foi a primeira vez que aconteceu. Houve de facto um trade off.

- A campanha da energia solar foi langada em abril, na sequéncia da campanha do ano
anterior e ainda estd a decorrer. Surgiu na sequencia de uma alteracdo na legislacéo
que passou a permitir que os clientes com painéis solares passassem a consumir a sua
propria energia em vez de injeta-la diretamente na rede. Com isso, pela primeira vez no
ano passado, fizemos uma campanha em que comunicavamos exatamente isso. Este ano
fizemos uma campanha de continuidade, mantendo a mesma estratégia do ano passado,
oferecendo um desconto maior que torna o servico acessivel a mais pessoas e
possibilitando que o cliente pague através da prépria fatura, o que facilita muito a vida
do cliente. Jogdmos com a possibilidade de que ao adquirir um painel solar poder
participar no concurso e ganhar um automovel elétrico. Uma vez mais, focando a
sustentabilidade, decidimos oferecer o BMW 13, também por uma questdo de
posicionamento, projecdo da marca e tipo de parceria.

E2: EDP solidaria, por um bairro melhor, eficiéncia energética, promocao institucional
e de servicos, maratonas e festivais.

E3: Os principais temas de campanhas de marketing na EDP encontram-se
maioritariamente na eficiéncia energética e “proximidade” social.
e Por um bairro melhor (em colaboracdo com a Comunidade EDP, SIC e Visao)
Tarifas sociais
Energia Solar
Casa Mais Eficiente
Tomadas Inteligentes
Bombas de calor
Troca de lampadas

Q6. Como é encarada a comunicagéo da sustentabilidade no marketing da EDP?

E1: Como referi na resposta as questdes anteriores, hd uma preocupagdo em tudo o que
fazemos para que faga sentido e esteja alinhado com a sustentabilidade que nos é
intrinseca. Desde a sele¢do do papel de origem certificada, a presenca de referéncias
de sustentabilidade nas campanhas publicitarias e a compensagdo das emissdes de
CO2 nos eventos onde estamos presentes.

E2: E encarada como algo de extrema importancia e prioridade. O presidente é
também presidente do BCSD Portugal e da Eureletric.

E3: A comunicacdo da sustentabilidade esté integrada no marketing da EDP.
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Q7. Quais séo os principais canais de comunicacéo da sustentabilidade da EDP?

E1: Tivemos durante muito tempo um website dedicado ao tema da sustentabilidade que
era 0 ECOEDP que foi langado em 2007 com uma preocupac¢ao muito clara de ser em
primeiro lugar um site que fosse a referéncia para tudo o que se relacionasse com a a
area da eficiéncia energética a nivel nacional, foi um projeto ambicioso e em segundo
lugar funcionaria como um chapéu para todas as a¢des as quais a EDP se candidatou e
que ganhou no Plano de Promoc¢do da Eficiéncia no Consumo de Energia Elétrica
(PPEC) néo s6 naquele ano como nos seguintes. Ou seja, tudo o que se relacionava
com o PPEC, independentemente de ser em mercado livre ou regulado, da Distribuicéo
ou da Comercial, podia ser encontrado dentro do site ECOEDP. Entretanto, o PPEC
esteve um pouco parado durante um certo periodo, mas continuamos a alimentar o site
porque a nossa preocupacao é a longo prazo, contruimos para o futuro. Mas em 2014,
devido a um ataque informatico, o site acabou por ser encerrado. e como é natural, a
area da Comercial comecgou a crescer a medida que os clientes iam transitando para o
mercado liberalizado e durante esse periodo aproveitdmos a quantidade de informacao
que tinha sido construida, continuamos a enriquecé-la e construimos uma &rea de
eficiéncia energética dentro do site do mercado livre, que € o site energia.edp.

E2: Em termos da comunicacdo da sustentabilidade temos os canais habituais cujo
principal é o site da edp, onde falamos por exemplo sobre a estratégia de
sustentabilidade do grupo, as alteragdes climaticas, etc. Informamos sobre o nosso
posicionamento no Indice Dow Jones e o reconhecimento do Carbon Disclosure Project
que é uma espécie de indice orientado para as altera¢Bes climaticas. Internamente
acabamos de lancar uma formacéo e-learning sobre sustentabilidade para todos os
colaboradores da EDP.

E3: Temos o site EDP, o Relatério de Contas, a Revista ON, a revista de comunicagdo
interna da EDP, campanhas na TV, andncios em jornais e na radio. No fundo quando
comunicamos sobre energia também estamos a comunicar sobre sustentabilidade.

Q8. Quais os principais publicos externos que a EDP pretende atingir com a
comunicacdo da sustentabilidade?

E1: Quando introduzimos a sustentabilidade nos nossos valores que séo transversais a
tudo o que fazemos, estamos a chegar a todos os stakeholders. Cada um dos
stakeholders acaba por ser impactado quando falamos de mass media. E diria que as
acdes especificas do PPEC, quando por exemplo fazemos as pos-avaliagdes da
campanha da energia solar, avaliamos junto do target universal (que assiste televiséo)
e depois o target especifico alvo da campanha que no caso sdo potenciais compradores
de painéis solares. Naturalmente acabamos por conseguir sempre resultados mais
positivos junto do target. Qualquer acdo que seja destinada a um determinado nicho
resulta melhor porque a partida ha um maior interesse e uma maior recetividade para
0 tema em questdo. Aqui falaria do PPEC. O PPEC tem ag¢des muito variadas. Daria o
exemplo da troca de lampadas, onde apesar dos apoios que recebemos dos concursos
aos quais concorremos e ganhamos, a EDP muitas vezes entrou com verbas extra para
poder fazer uma comunicacao mais abrangente e mais alargada da medida em questao.
Fizemos inclusive campanhas de publicidade em que houve inclusive troca de ideias
entre os departamentos da marca e da sustentabilidade e essas eram intangiveis e ndo
eram comparticipadas. Houve realmente um interesse e um envolvimento muito grande
da EDP que foi além do previsto. Na Gltima acdo de troca de incandescentes ja
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algumas pessoas nos diziam que ja ndo tinham lampadas incandescentes para trocar.
Tivemos um papel muito importante. Fizemos tambeém parcerias no passado como por
exemplo com os frigorificos classe A com a Worten, com o Nacional Geographic e
outras ac¢des, com comunicagdo muito focada ao target alvo da acéo.

E2: Temos cada vez mais a noc¢éo de que sobretudo os investidores internacionais cada
VezZ se preocupam mais com o posicionamento das empresas perante a sustentabilidade.
Ha cada vez mais essa preocupacao por parte dos investidores em perceber como é que
as empresas se posicionam perante esta questdo da sustentabilidade e portanto é um
stakeholders importantissimo. E por isso nos estamos pelo menos em 10 dos indices e
rankings que nos posicionam como empresa sustentavel. Além disso, através do PPEC
ajudamos a impulsionar a mudanca de tecnologia de iluminagdo e s6 a EDP deve ter
distribuido, no conjunto de todas as medidas implementadas, perto de 10 milhdes de
lampadas. Esta acéo foi anterior a mudanca na legislacdo europeia para o phase-out
das lampadas incandescentes e foi um enorme contributo para o processo de mudanca.

E3: Os principais publicos sdo os Investidores, clientes e bloqueadores. Mas 0s
Fornecedores também sdo um publico importante. Atualmente o trabalho em rede e em
colaboracdo é muito importante e o valor que a EDP produz é determinado também
pelo desempenho dos seus fornecedores. Os fornecedores séo cruciais para 0 n0sso
sucesso e tém um impacto significativo na relacdo que a EDP tem com os clientes, na
inovacdo, nas politicas de responsabilidade social, etc. Por isso existem os prémios
EDPartners que reconhecem os nossos melhores fornecedores e promovem a adogéo de
boas praticas.

Q9. Como é que a EDP avalia a sua reputacdo enquanto empresa sustentavel?

E1: N&o existe uma avaliacdo especifica sobre este tipo de reputacdo. Apenas temos 0s
indicadores que surgem nos estudos relativos a marca e que nos permitem saber como
nos percecionam como empresa sustentavel, amiga do ambiente, etc. E fazemos a cada
dois anos o barémetro da eficiéncia energética.

E2: A EDP promove a realizacdo de estudos (externos) para a medicao da satisfacdo
dos seus clientes, notoriedade da marca, associacdo da marca a responsabilidade
social e responsabilidade ambiental.

E3: A EDP avalia a sua reputacdo pela analise das noticias positivas e negativas nos
media e do seu impacto na opinido publica e com base no histérico dos resultados dos
indices de rating de sustentabilidade, incluindo o Etisphere (ética) construi uma
metodologia que permite uma avaliagéo interna.

\

Q10. Qual o resultado apurado relativamente a reputacdo da EDP enquanto
empresa sustentavel, na ultima avaliagdo?

E1l. Através dos estudos relativos a marca, sabemos que nos percecionam cOmo
empresa sustentavel e amiga do ambiente. E relativamente ao barometro da eficiéncia
energética, infelizmente, durante os 2 anos de dorméncia do PPEC 0s nimeros cairam
enquanto percecdo de empresa que promove a eficiéncia energética. Mas eu acho que
estes valores cairam porque o ponto de partida, ha quase 10 anos atras, era muito
baixo. Na altura ndo havia sequer uma perce¢do do que era o conceito de eficiéncia
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energeética, este era ainda algo muito abstrato e as pessoas achavam que era apenas
apagar as luzes. Como a EDP ajudou ao longo dos anos a construir a percecéo do que
é eficiéncia energética as pessoas criaram uma expectativa muito alta e comecaram a
achar que a EDP tem a obrigagdo de continuar a ensinar e a acompanhar, etc. Por isso
eu acho que além do PPEC ter ficado um pouco adormecido durante 2 ou 3 anos, o
patamar da expectativa das pessoas esta muito mais elevado. Até porque as medidas
que eram lancadas no ambito do PPEC eram normalmente precedidas de campanhas e
ISso ajudava a aumentar a percec¢ao das pessoas perante esta situacao.

E2: N&o tenho conhecimento sobre esse tema em especifico.

E3: Ndo tenho conhecimento.

Q11. De que forma o marketing beneficia a reputacdo da EDP enquanto empresa
sustentavel junto dos consumidores?

E1l: Beneficia indiretamente de forma muito positiva. Por exemplo, nos estudos da
marca que fazemos, sdo nos atribuidos atributos como confiavel e empresa
solida/segura e vem indiretamente do marketing. Também perguntamos: “a EDP é uma
empresa sustentavel?” e a resposta é sim! Ndo é so qualidade de servicos, ndo é so
entrega de energia, a percecdo das pessoas também passa pelo facto de sermos uma
empresa que cumpre com o seu papel social e ambiental. A sustentabilidade é um dos
pilares que contribui indubitavelmente, s6 ndo sei dizer em que percentagem, para
aquilo que é a referéncia positiva relativamente a sustentabilidade e a EDP.

E2: Considero que o marketing da EDP tem que ser mais proativo na promocdo de
mais campanhas de eficiéncia energética, oferta de energia verde, disponibilizacdo de
conhecimento sobre a politica tarifaria e transparéncia e clareza da fatura. Assim,
fortalece a confiangca com as partes interessadas e a sua reputagdo enquanto empresa
sustentavel.

E3: O marketing beneficia a reputacdo da EDP pela passagem da mensagem da
responsabilidade social da EDP.

Q12. Os produtos/servicos da EDP sdo sustentaveis (reduzem o impacto sobre o
meio ambiente natural, consideram aspetos sociais e satisfazem as necessidades dos
clientes)?

E1l. Sim e a tarifa verde € um dos exemplos mais Obvios. Quando observamos as
empresas que tém surgido no mercado apo6s a liberalizagdo e quando nos comparamos
por exemplo com a GALP, que € também considerada uma empresa sustentavel, apesar
de estar presente no setor petrolifero, comparando as marcas a EDP é considerada
mais sustentavel do que a GALP provavelmente por conta desta mancha negra que € a
presenca no mercado petrolifero e que acaba por prejudicar a imagem deles. A EDP
tem um folheto que € distribuido aos clientes sobre a origem da energia e € explicado
gue mais de 50% da energia consumida é limpa e de origem renovavel.

E2: Os nossos servigos promovem a eficiéncia energetica e a nossa energia provem, na
sua maioria, de fontes renovaveis e limpas. Por isso, sim, os produtos e servicos da
EDP séo sustentaveis. Por exemplo, o servico Re:dy, que permite o controlo remoto dos
consumos de energia da casa do cliente, tivemos uma campanha que solicitava aos
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clientes que sugerissem melhorias para o servico, para que este fosse ao encontro das
necessidades de ambas as partes.

E3: Os seus produtos sdo sustentdveis, embora a energia ndo seja totalmente
proveniente de fontes renovaveis. Ainda assim a EDP tem objetivos muito claros sobre
este tema.

Q13. Como caracteriza 0 marketing da EDP tendo em conta o conceito de
marketing sustentavel apresentado anteriormente?

El: Por todas as razbes ja apontadas anteriormente, sem duvida que o marketing da
EDP é sustentavel. Incluindo inclusive o nosso envolvimento no PPEC que procura ser
altamente didatico. Cada vez mais adotamos uma visdo a longo prazo, que esta muito
ligado ao discurso do nosso CEO que muitas vezes comeca as suas palestras dizendo:
“perguntam-n0s porque € que nés investimos em solugdes que fazem com que as
pessoas consumam menos energia ou produzam a sua propria energia, quando na
verdade o0 nosso objetivo mais natural deveria ser levar as pessoas a consumirem mais
energia.” A EDP esta na corrida a longo prazo. Acreditamos que esses clientes
independentemente de passarem a ser autdbnomos ou quase auténomos, a longo prazo,
continuardo a confiar em nds. Ja existe inclusive um servico de gestdo de consumo para
empresas, ou seja, ndo s6 dizemos como o fazer, como fornecemos a ferramenta para
implementar. N&o ficamos apenas na parte tedrica. Outro exemplo é o safe to compete,
em que a EDP ajuda a financiar negdcios.

E2: Sim, ha muitos exemplos disso. Por exemplo no evento do rock in rio (Brasil), a
EDP, como parceira, compensou as emissdes de CO2 associadas. Ndo fazemos por
exemplo o0 que estd a ser praticado na India, em que se promove que todas as casas
tenham ar condicionado. Promovemos sim um consumo sustentavel. A longo prazo é
uma mudanca de paradigma e a EDP sabe que vai acompanhar as mudancas
necessarias neste processo e por isso investe nos servicos. Mas nao podemos esquecer
que o principal produto da EDP é a eletricidade.

E3: A maioria das campanhas de marketing destina-se a promoc¢do da eficiéncia
energética: Troca lampadas de halogéneo por leds; casa eficiente; energia solar;
bombas de calor para substituirem termoacumuladores elétricos; janelas eficientes,
mobilidade elétrica (sistema de carregamento do carro elétrico). Existem outras que
sdo de promocdo do desporto, saude, familia e bem estar e comunidade. Assim,
considero que se trata de marketing sustentavel, pois tem em vista o beneficio do
negocio mas também social e ambiental.

Q14. O que motiva a comunicacgéo da sustentabilidade na EDP?

E1: Obviamente ndo é apenas a reputagdo, € muito mais do que isso. A sustentabilidade
é um dos valores da EDP e esta presente em tudo o que fazemos desde a estratégia até
as nossas lojas ou campanhas publicitarias. E algo que nos é intrinseco.

E2: A comunicacgdo de sustentabilidade é encarada como algo de extrema importancia
e prioridade. O presidente da EDP é tambem presidente do BCSD Portugal e da
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Eureletric o que também reforca a importancia da sustentabilidade e a sua
comunicagao.

E3: A comunicagdo da sustentabilidade é, motivada pela missao da EDP, pelo plano de
negocios, gestdo do risco e adogdo do resultado do Indice de Sustentabilidade Dow
Jones como referencial de desempenho em sustentabilidade.

Q15. Existe alinhamento entre as &reas de sustentabilidade, gestdo de marca,
marketing e comunicacao, para a comunicacao da sustentabilidade?

El: Existe inevitavelmente um alinhamento, porque as &reas se articulam sempre.
Geralmente quando a marca faz campanhas partilha com a direcdo de
sustentabilidade. Por exemplo, temos a preocupacgdo de ndo colocar uma barragem na
televisdo sem saber se 0 momento é apropriado. Temos também a preocupacdo de
envolver a prépria fundacdo EDP que tem acBes junto de barragens que procuram
naturalmente mitigar os efeitos menos positivos e que tém um papel fundamental na
parte social da sustentabilidade, a prépria EDP Producdo tem também um papel
fundamental na relagdo com as comunidades locais através dos programas que
desenvolve.

E2: H&a uns anos, a propoésito dos grandes empreendimentos da empresa que tém
sempre um grande impacto local, foi langado o programa COMPRO que tem a ver com
a parte social e com o envolvimento das comunidades locais, promocdo do
empreendimento local e um conjunto de iniciativas associadas. Garante a licenga para
operar enquanto ainda se esta a pensar no projeto. Entramos logo com a consideragao
e com o envolvimento das comunidades locais, com pessoas formadas do lado da EDP,
para oferecer o melhor resultado, para que tudo se faca de acordo com as melhores
praticas e o resultado possa ser ganha-ganha. Que sintam que aquele projeto nao é
apenas da EDP que vai la fazer umas obras com umas maquinas, é também da
comunidade local. Tem de facto havido muito investimento a esse nivel, inclusive a edp
avalia o retorno social desse investimento. Investimos promovendo que a comunidade
local seja beneficiada, mas depois também conseguimos determinar o que socialmente
se beneficiou. Promovemos também a protecdo da natureza, dos ecossistemas,
recuperacdo de espécies autoctones. N&o podemos desligar a questdo da
sustentabilidade da problematica da biodiversidade, pois a sua preservacao € essencial
para a nossa propria sobrevivéncia. Existe uma catedra de biodiversidade, onde sao
feitos varios trabalhos para o beneficio da biodiversidade. Ou seja, apoiamos uma
universidade ou uma instituicao ligada a uma universidade para desenvolver projetos
nesta area. Existe também uma catedra de ética, o que também estd muito ligada ao
assunto da reputacéo e € um contributo para desenvolver esta area.

E3: Existe algum alinhamento, no entanto, antes das campanhas/mensagens sairem
para o exterior deveriam ser verificadas/validadas por especialistas de sustentabilidade
para que apenas por uma questdo de imagem ndo se transmita algo (em termos de
comportamento néo sustentavel) que ndo se pretende.
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8.3 Anexo Il — Figuras Auxiliares da Analise a empresa EDP

Figura 1 - Politicas e estratégias para a Sustentabilidade EDP
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Figura 2 - Prémios e reconhecimentos na area da Sustentabilidade
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Figura 3 — Logomarcas EDP
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Figura 4 — Pagina inicial do website do Grupo EDP
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Venha Trabalhar Connasco | Contactos | Seguranga Informética | Mapa do Site ey
Glossénio | Termos de Ut You sﬁ\s';aﬂgiﬁlit Indices el o
& Copyright 2009 - EDP Energias de Portugal. Todos os direitos reservados. (Tiibe] rsireniapend) ebirorinod

Fonte: EDP.
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Figura 5 - Separador "Sustentabilidade™ do website do Grupo EDP

i Sustentabilidade

+Abordagem a Sustentabilidade
+Ambiente

+Partes Interessadas
+Prevengdo e Seguranga

+ Sociedade

Préxima paragem
Clean Energy Mini-Grids
‘em Mogambique P

Saiba mais

Dow Jones World

EDP integra o swsser

indice de Dow Jones | §
Indices

+Risco

+I&D+ I‘nova'gao )

e
Desenvolvimento

+Publicagdes

Fonte: EDP.

Dow Jones World  in Collaboration with RobecoSAM e

co-creation

As melhores ideias ndio
tém que surgir dentro
da empresa.

-

f7<77<

It's our business
5 Compromissos EDP o

para combater as = =
alteragBes climéticas Go |
10 7}

Politica do ambiente

Uma questdo de P
responsabilidade.

Canal ONG
Contamos convosco.
Contem connosco.

5

Figura 6 - Separador "a nossa energia" do website do Grupo EDP

uma barragem,
um futuro melhor.

Programa de empreendedorismo
@ do Sabor avanga para 5° edigdo
>

Dia Mundial dos Peixes
(> migradores >

&

.\ EDPlanga 10°edigiodo
"—':f?\-'l‘ University Challenge >
A

Fonte: EDP, 2016a).

mais e melhor

responsabilidade social novas
& ambiente

barragens

PROGRAMA yw,
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Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

Figura 7 — Portal EDPONLINE

online

a sua drea de cliente

Esqueci-me da password

7
Entrar Ent edponline.edp.pt
ou 1 da sua apy

Registar agora

Fonte: https://edponline.edp.pt/ consultada a 4 de agosto de 2016.

Figura 8 — Aplicacdo mével EDPONLINE

Sem rede = 19:48 -

== Os meus contratos

edponline

Contrato Eletricidade
§ 900000000 000

EDP Comercial
Benvindo ao aedponine, a sua drea de chente EDP Cc Pree

Como pratends Moistar-se:

g Casa de praia
900000000 000
. EDP Comercial

. .
”~

C) Fopamentos ¢ falwse [ Consumos
|

A F

Detates oo contrato Estou sem bt

— Qu através de

£e %em 0 seu CPE (Comigo Ponto Entrega) ou
CUN CO3Q0 Usiversal cu Identficagio) consigs 2 2
et © Seu MOSLO Mas TIATNNE A0 Contrato Eletricidade
2000000000

[0 3 W T O i PC——

Fonte: EDP Comercial, 2015.
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Figura 9 - Pagina inicial do website da empresa EDP Comercial.

CASA FUNCIONA

eletricidade + funciona

pesconTos ATE

Servicos EDP Apoio ao cliente

s

~

Funciona Bombas de calor

ADIRA IA SAIBA MAIS

Mobilidade Onde gasta mais
eletrica energia?

DESCUBRA DESCUBRA ADIRA 1A

Adesdo online
E 0 momento certo para aderir ao mercado livre.

Fonte: https://energia.edp.pt/particulares/ consultado a 4 de agosto de 2016.
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Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

Figura 10 - Segmentacéo de ofertas de energia EDP

Mass Market

Posicionamento

Casa CucK °

Adire osdine
com 3% de descunts

Fonte: Prates, 2016.

104

CASA VERDE
Tt in st © G 1o energy move
. Recarregue
todas as suas
baterias

NEGOOIOS VERDE e
oy Catone




Marketing Sustentavel: As praticas de marketing da EDP e a gestdo da sua reputacdo empresarial

Figura 11 - Novos servicos EDP

Funciona Funciona Plus Fatura Segura Bomba de Calor

a\g

R
Yl l%

Certificagdo Energética Auditoria Energética Energia Solar Mobilidade Elétrica

’h
i

Fonte: Prates, 2016.

Figura 12 - Servico EDP RE:DY

© edponline i Comunidade EDP

Assuma o controlo total da sua casa

30cimds
Adralh arecsba
6 MESES

GRATIS

funcionalidades como funciona Contacte-nos

A sua casa re:dy para o futuro

Inteligente. Eficiente. Simples.

© o Euse.: 3 =

@ 06 o ] g
e @ O o P e o e

Fonte: EDP Comercial, 2015.

total da sua casa Q
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Figura 13 - Website "Comunidade EDP"

@ comunidade ed

je norte ¢ sul co poie

A Comunidode EDP v Ofertos v | Passatempos Noticias v Parceiros v | Contactos Por um bairro melhor

Instale as janelas !
eficientes da Caixiave \'

'

-

20% de desconto direto nas janelas

+
5% na fatura EDP.

0 QUERR

OCURA?"

% A
%ﬁEA DE ATIVIDADE  DISTRITO"

--Tocos-- v --Todos--

OFERTAS COMERCIO LOCAL

Descontos e ofertas exclusivas para aproveitar sempre Poupe nas compras do dia a dia nos mais de 6000 negdcios
que quiser loczis membros da Comunidade EDP
veja noc que pode poupar ) descubra descontos perto de si )

Fonte: https://comunidade.edp.pt/ consultado a 4 de agosto de 2016.
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Figura 14 — Calendarizacdo de Campanhas e Langamento de Produtos em 2015

o 0 R e SRR |
G0/L2 ¢ GO/YT .4 10[e) 3p sequiog
ST . R I MO oA O Nt S W |

[1/57 ¢ 01/51 gy !. ........................................................ euopuny+eidiaug ajpung

h BRI * -~ oo e e oBijou) Sepewo] eyuediie

- = -

dezesior T G apseAsas a3

- Lfses/ur oynpoud - ejdiaua ap ojn2es T

VIOUINS 30

1SJ3 ojwaid

da3 oedenou| ojwaid

(ST0Z 0B31P3 57) SPUeg 3AIT da3

ap ojuaweduey / seyuedwe)

Fonte: Calendario cedido pela EDP.
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Campanhas de Marketing de destaque em 2015 (Fonte: Imagens cedidas pela
EDP):
Figura 15 - Campanha EDP 10+10

o Campanha multi-meios da EDP Comercial

cmm s tv—inicio 9 janeiro; restantes meios 10 janeiro
« radio
10.+410. * imprensa
- - = digital
f » * mupis
e |

site energia.edp.pt
* cartazes nas montras das lojas EDP
Duracdo: 3 semanas

Figura 16 - Campanha Energia Solar

—— Campanha ETL

:-“I__.__-. Bt - t‘uf

* radio

* digital

* mupis e outdoors

* site energia.edp.pt

* cartazes nas montras das lojas EDP
Duraa;ﬁo 3 semanas com inicio a 23 de fevereiro

Figura 17 — Campanha 1 Século de energia : Fase 1

Spot 1: ‘1 século de energia institucional’

Spot 2: ‘1 século de energia bailarinas’
Documentarlo ‘1 século de energia’

Campanha multi-meios da EDP Comercial
* 12 faseinicio a 8 de junho

* Tveradio

* Imprensa e mupis

* Cartazes nas montras das lojas EDP
L + Digital e site energia.edp.pt

: * Cinema

Duragao 9 dias (fim dia 17)
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Figura 18 - Campanha 1 Século de energia: Fase 2

Spot 1: ‘A energia da familia Tojal’

Spot 2: ‘A energia da familia Pereira’

Documentdrio: ‘1 século de energia’

Campanha multi-meios da EDP Comercial
. |* 22fase inicio a 17 de junho

* Tveradio

* Imprensa e mupis

* Cartazes nas montras das lojas EDP
* Digital e site energia.edp.pt

* Cinema

Duragdo: uma semana e 4 dias (fim dia 5 de julhao)

Figura 19 - Campanha Bundle Energia e Funciona

° Campanha multi-meios da EDP Comercial
EONRA e De15/10a 15/11

f.eq” Vo

‘ * Outdoors
= \ -+ Digital, site energia.edp.pt, site edp.pt
72 e Folhetos e cartazes

* Montras e videos nas lojas
Duragdo: trés semanas e meia

Campanhas de Marketing de destaque em 2015 (Fonte: Imagens cedidas pela
EDP):

Figura 20 — Avaliagdo da campanha Rock in Rio

Campanha multi-meios da EDP Comercial

* Imprensa

4 * Radio

* Digital

* Mupis

* Montra da loja EDP no Marqués de Pombal.
* site edp.pt, energia.edp.pt

Duragde: 3 semanas. Campanha no ar de 3 a 23 de Fevereiro de 2016
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Figura 21 - Avaliacio da Campanha Energia Solar

Campanha multi-meios da EDP Comercial

EnERh BLAE EDF

Adira @ habllibe-se - W
e, o * Radio
-
204
* Imprensa

* Qutdoor

| * Digital

* Folhetos/cartazes/separadores animados de loja
* Comunicagdo no site energia.edp.pt

Duragdo: 3 semanas. Campanha no ar de 9 a 30 de Margo de 2016

Figura 22 - Avaliacdo da Campanha PME's Dual

Campanha multi-meios da EDP Comercial
* Imprensa

* Radio

* Digital

* Comunicagdo no site energia.edp.pt

Duragdo: 3 semanas e meia. Campanha no ar de 4 a 28 de Abril de
2016

Figura 23 - Avaliagdo da Campanha 40 anos EDP

Campanha multi-meios da EDP Comercial

e v
AR * Radio
. * Imprensa
% “ * Outdoor
%” » Digital

- * Folhetos/cartazes/separadores animados de loja
! : I’I * Comunicaglo no site energia.edp.pt
1 ' ]

Duragde: 4 semanas. Campanha no ar de 2 a 29 de Maio de 2016
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Utilizacao dos cantos das faturas da EDP Comercial (Fonte: Imagens cedidas pela

EDP Energias de Portugal.)

Figura 24 - Canto de fatura: Tarifa Social

PESCONTOS SOCIAIS
DE ENERGIA

Sabe se pode beneficiar
da tarifa social e do ASECE
na eletricidade e gds natural?

*

Soibo mais em enargio.edp.pt
ou atraves do email servicoaoclienta@edp.pt
ou do telefone 808 53 53 53 (dins Oteis dos 8h as 22hi

Figura 25 - Canto de fatura: Cinderela

@ comunidade edp

y —~ , ity 1/5.
(INDERELATSSG
537 "_ g
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Figura 26 - Canto de fatura: Hotéis Rurais

CONHECE AS PEQUENAS
VOZES DENTRO
DA TUA CABECA.

Ganhe convites

antest. \
comunidada adp pt

NOS CINEMAS
A 18 DE JUNHO

DISNEY « PXAR
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Figura 29 - Canto de fatura: Casa mais eficiente

S0 Seiites

Renault PARTICIPE NO CONCURSO
“A CASA MAIS EFICIENTE
DE PORTUGAL"

Até 11 de novembro

RParticipe jG em energia.edp.pt
& ERSE

Figura 30 - Canto de fatura: Bombas de Calor

Substitua o seu
termoacumulador
e poupe energia

poupre ATE 30 € més

Compre a sua bomba de calor na EDP.
Salbo mats em energio.edp.pt
ou ligue 808 53 53 53.

Figura 31 - Canto de fatura: EDP online

online

A SUA AREA DE CLIENTE

ver faturas
enviar leituras

gerir contratos
e muito mais

adira ja@ em edponline.edp.pt
ou faga download da sua app edp
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