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Sumario

Desde o0 ano 2006 que todos os consumidores portugueses podem escolher o seu fornecedor
de energia elétrica. Nesta etapa, a concorréncia adota uma estratégia agressiva em termos
comerciais e promocionais no mercado nacional da energia, que até entdo era monopolizado

pela EDP- Energias de Portugal.

A inovacdo, diferenciagcdo e comunicagdo tornaram-se fatores cruciais para competir neste
mercado, juntamente com a criacdo de uma relacdo emocional entre a marca e os clientes,
através do desenvolvimento de estratégias que otimizam a sua experiéncia, atraindo-os e
fidelizando-os, de forma a superar a concorréncia. Surgem também novas oportunidades para

as marcas, nomeadamente na sua expanséo para outras regides (internacionalizagéo).

Para maximizar o valor de uma marca € necessario repensa-la e implementar um processo de
gestdo de marketing eficaz que acompanhe a sua evolucdo, adaptacdo ao mercado e crescentes

necessidades dos seus clientes.

Este caso de estudo disponibiliza um instrumento pedagdgico aos professores/formadores,
analisando as causas e consequéncias do rebranding EDP 2011, através de uma metodologia

qualitativa.

Ao permitir que os alunos/formandos experimentem tomadas de decisdo no ambito do
rebranding, difunde-se o conhecimento desta temética, ilustrando-a com uma situacgao real de

uma das maiores empresa portuguesas com atuacao internacional.

Palavras-chave: Marca; Rebranding; Comunicacdo; Estratégia

Sistemas de Classificagdo JEL: M10 - Business Administration General; M31- Marketing



Abstract

Since 2006 all Portuguese consumers can choose their own electricity supplier. At this stage,
competition adopts an aggressive commercial and promotional strategy in the national

electricity market, which was monopolized by EDP-Energias de Portugal until then.

Innovation, differentiation and communication became crucial factors in order to succeed in
this market, along with the creation of an emotional relationship between brand and
customers, through strategies that optimize their experience, attracting and retaining them, in
order to overcome the competition. Also, new opportunities arise, particularly in expanding

the brand to other places (internationalization).

In order to maximize brand equity is necessary to rethink the brand and to implement an
effective marketing management process to monitor company’s evolution, adaptation to

market condition and increasing consumer needs.

This case study provides a pedagogical tool for teachers/trainers, analyzing the causes and
consequences of EDP 2011 Rebranding, through a qualitative methodology.

When allowing students/trainees the opportunity to experience rebranding decisions in first
hand, it will help spreading the knowledge about this subject matter, illustrating it with real

life scenarios of one of the biggest Portuguese companies with international visibility.

Key-Words: Brand; Rebranding; Communication; Strategy

JEL Classification Systems: M10 - Business Administration General; M31- Marketing
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1. Caso EDP

1.1. Contexto Atual

A empresa Energias de Portugal (EDP) mudou o seu ADN, sendo hoje uma empresa de

carater multinacional, assente em mais de 13 paises.

Apos a existéncia de um mercado monopolistico, detido pela EDP durante varios anos,
ocorreu a transicdo para um cendrio atual inserido num ambiente liberalizado, onde existe um
maior numero de concorrentes e dos servicos disponibilizados. Verificaram-se também alguns
problemas juridicos relacionados com a utilizacdo do logétipo da EDP, devido a sua

semelhancga com outros produtos/servigos e outras marcas.

Devido & mudanca do perfil da EDP, considerou-se necessario criar uma nova identidade que
refletisse esta evolugdo natural da empresa e do mercado, tornando-a numa marca global e
uniforme, de modo a ser reconhecida em todas as geografias onde se encontra presente. Em
parceria com empresas portuguesas € um designer austriaco construiu-se a nova imagem da
EDP, baseada em quatro formas fundamentais: o circulo, o quadrado, o retangulo e o
semicirculo. A maneira como estas formas se conjugam envolve os clientes, projeta o futuro

da EDP e mostra como opera no mercado.

Este projeto envolveu uma grande dedicacéo e sintonia de toda a EDP e dos seus parceiros,
em especial do departamento de marca e comunicacdo, responsavel pela elaboracdo e

divulgacdo da comunicacao da nova imagem da EDP junto dos seus stakeholders.

1.2. Historia do Caso EDP

Estamos num dos maiores escritorios de Lisboa, situados no Marqués de Pombal, e esta
prestes a comecar uma reunido onde vai ser decidida qual a nova identidade corporativa da
EDP para o0 ano 2011!

Na sala de reunides estdo presentes uma equipa contratada de designers e de elementos
especializados em estratégia e gestdo de marcas; e alguns colaboradores da EDP,
nomeadamente gestores de topo, incluindo o Chief Executive Officer (CEO), o Diretor de
Marketing Corporativo e o Diretor de Marca e Comunicacdo (DMC), e ainda uma equipa de

trainees.

Nesta reunido todos falam sobre o desafio do Rebranding da EDP para 0 ano 2011, tendo em

conta as mudancas que ocorreram no Grupo e que conduziram a esta necessidade.
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CEO: “ Estamos agora presentes em mais de 13 paises! A Marca EDP entrou numa fase
marcante da sua historia, caracterizada por um perfil multinacional. Precisamos de transmitir
0s nossos Vvalores, a nossa assinatura e a nossa posicao de lideranga no mercado energético!

Temos de conseguir mostrar aquilo que somos, que fazemos ¢ que sentimos. ”

Designer: “Sim, ¢ necessario construir uma nova imagem para a marca, uma identidade
corporativa mais flexivel, que esteja mais proxima dos clientes e que consiga transmitir os

valores, o posicionamento, o dinamismo e inovagao de uma empresa multinacional.”

Colaboradores EDP: “Temos de conseguir captar a energia da empresa e¢ d0S Seus

colaboradores e mostra-la sob diversas formas nos diferentes meios de comunicagdo”

CEO: “ A imagem que queremos passar ao mercado tem de refletir o modelo de negdcios da
EDP em todo o mundo, tornando-a numa marca global que seja percetivel nos 13 paises onde

opera.”

DMC: “Concordo, principalmente neste momento, o nimero de empresas concorrentes no
sector elétrico intensificou-se bastante e com toda esta concorréncia aparecem também
solucBes mais diversificadas e adaptadas as necessidades dos clientes, portanto precisamos de

reinventar a nossa imagem e a forma como os outros nos veem”

1.3. O Mercado Energético Portugués

Durante a reunido a equipa contratada pede a um dos colaboradores EDP informagdes
relativas a regulacdo do mercado em que a empresa opera. Um dos gestores da EDP promete
enviar-lhe um email com dados do Sistema Elétrico Nacional e Organismos Reguladores. —

Ver anexo |

1.4.  Players do Mercado Energético

A equipa contratada revela a necessidade de conhecer melhor os players do mercado
energético e de analisar os principais concorrentes da EDP

Os principais players existentes no mercado energético da Peninsula Ibérica sdo a REN, a
Iberdrola, a EDP, a Endesa, a Galp Energia, a Gas Natural Fenosa e a Gold Energy, sendo

destacados como os maiores produtores de energia elétrica. Importa referir que com a Lei

2
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54/19971', intensificou-se a concorréncia neste setor, estabelecendo-se a liberalizacéo
progressiva do fornecimento de energia elétrica e a introducdo da atividade de
comercializagdo, permitindo que os clientes pudessem escolher de forma progressiva 0s seus

fornecedores, e liberalizando os fornecimentos a partir de 1 de Janeiro de 2003.

Para conhecer melhor as principais carateristicas, servicos, clientes e logétipos dos players

existentes, encontra-se no anexo Il uma breve descricao dos concorrentes da EDP.

1.5. A Historia da EDP

Todos os presentes na reunido sabem que a EDP é uma empresa com uma reputacdo sélida no
mercado, tendo enfrentado fases de adaptagéo e crescimento, de desenvolvimento de unidades
de negdcio, de privatizagdes, entre outras. Mas era necessario saber mais um pouco sobre a

sua historia

Hé& 36 anos, mais precisamente no dia 30 de Junho de 1976 ocorreu a nacionalizacdo e fuséo
de 13 empresas do setor elétrico portugués, que vieram a formar a EDP. Inicialmente a EDP
foi constituida como uma empresa puablica, nos termos do Decreto-Lei n °. 502/76, sendo
posteriormente, transformada numa sociedade de responsabilidade limitada (sociedade

anénima).

Entre 1977 e 1989 cumpriu um dos seus objetivos relativos a distribuicdo da energia elétrica,
conduzindo-a até 5380 povoacgOes e cobrindo 97% do territorio nacional, e ainda garantindo

80% do fornecimento de energia elétrica de baixa tensao.

Esses objetivos complementavam a recuperacdo das zonas mais a interior do pais, permitindo
uma maior fixacdo das populagdes e maior viabilizagdo de equipamentos e infraestruturas

fulcrais ao desenvolvimento destas regides.

As atividades da EDP expandiram-se por Macau e Cabo Verde, tendo o Grupo iniciado a sua
fase de internacionalizacdo em 1996 no Brasil, nas areas de producgdo, distribuicdo e

comercializacdo da energia elétrica através da EDP- Energias do Brasil. Em 2001 a EDP

! Nota: Em 27 de Novembro de 1997 foi aprovada a Lei 54/1997, do sector elétrico, que efetua (i) a transposico
normativa dos principios incluidos no Protocolo assinado a 11 de Dezembro de 1996 entre o Ministério de
Industria e Energia e as principais empresas elétricas a fim de propiciar uma maior liberalizacdo e concorréncia
no sector elétrico e (ii) a incorporacdo no ordenamento juridico Espanhol das disposices contidas na Diretiva
96/92/CE sobre normas comuns para o0 Mercado Interno de Eletricidade.
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marca presenca em Espanha, onde passados dois anos entra no mercado do gas. Em 2007
verifica-se uma nova fase de internacionalizacdo do Grupo para os Estados Unidos, através da
EDP Renovéaveis, com a compra de um dos maiores produtores de energia edlica do mundo,
a Horizon Wind Energy.

Nos seguintes anos as fases de internacionalizacdo expandiram-se para alguns paises da
Europa, nomeadamente, Reino Unido, Italia, Bélgica, Polonia, Roménia, e ainda para a China

e Angola.

1.5.1. Privatizacdo

A fase da privatizacdo da EDP, iniciou-se em Junho de 1997 com a alienacdo de 30% do
capital da empresa. Em 1991 ja havia passado a Sociedade Andnima, e em 1994 a Grupo

Empresarial.

Em 1998, a Empresa Elétrica viveu mais duas fases de privatizacdo, em que nesta ultima fase

se concretizou uma parceria estratégica com a Iberdrola.

A 32 fase de privatizacao teve lugar em 1998, com a venda de mais de 16,2% do seu Capital

Social.

Passados dois anos, deu-se a 42 fase de privatizacdo da EDP, em que 70% do capital da EDP
passou a ser detido por empresas maioritariamente privadas. A seguinte fase de privatizacao,
efetuada em 2004, teve como objetivo financiar a aquisi¢do de uma participagdo adicional na
Hidrocantébrica.

Em 2005 e 2007, a empresa Parpublica — Participacfes Publicas (SGPS), S.A. langou uma

emissdo de obrigacGes da EDP.

A 8% fase de privatizacdo da EDP foi marcada pela selecdo da China Three Gorges
Corporation, pelo conselho de Ministros do Governo Portugués, para efetuar a aquisicao de
21,35% do capital social da EDP, em Dezembro de 2011.

A EDP sofreu bastantes alteracfes na propria imagem com o objetivo de se aproximar cada

vez mais dos seus clientes e da realidade do mercado.
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1.5.2. EDP Atual

“Realmente o Grupo teve um percurso extraordinario, repleto de mudancas. Se vos

pedissemos para caraterizar a EDP de hoje, como o fariam?” Pergunta a equipa contratada

Atualmente a EDP é uma empresa de cariz multinacional, estando presente em mais de 13

paises, contando com cerca de 12 milhGes de clientes em todo o mundo.

Na EDP trabalham 29 nacionalidades diferentes, onde existe uma cultura global e um desafio

continuo em tentar incorporar os valores da empresa nos mercados onde esta presente.

1.5.3. Visédo, Valores e Compromissos EDP

“Uma empresa global de energia, lider em criagdo de valor, inovagdo e sustentabilidade”
(retirado do site EDP www.edp.pt) é esta a visdo que a EDP assume. Relativamente aos seus
valores a EDP é uma marca humana, inovadora e sustentavel. Hoje, a empresa elétrica
portuguesa assume COmMpPromissos com as pessoas, com a sustentabilidade, com os clientes e

com os resultados.

Valores

@ ' @ o do o A EDP assume 0s seguintes compromissos: -
@ yaandoam ' Respeito pelos Direitos Humanos; Combate as

) ' ‘ alteragbes Climaticas; Protecdo do Ambiente;

Visdo Respeito pela Biodiversidade; Combate &

Corrupcédo, Suborno e Financiamento a Partidos

Compromissos Politicos; Prevencéo e Seguranga no Trabalho;

v

Comunicacao; Formagao

Fonte: Site EDP- Energias de Portugal (www.edp.pt)

1.5.4. Unidades de Negdcio
As suas unidades de negocio abrangem:
e Producao, distribuicdo e comercializacao de eletricidade;

e Operacdo de energias renovaveis;


http://www.edp.pt/
http://www.edp.pt/
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e Aprovisionamento, transporte, distribuicdo e comercializacdo de gas.
1.5.5. Estratégia EDP

Para um conhecimento mais profundo dos objetivos estratégicos da EDP, ver anexo I11.

1.5.6. Modelo de Negdcio Sustentavel

A EDP rege-se por um modelo de negdcios sustentavel, dando especial enfoque a area das
energias renovaveis: A EDP Renovaveis representa um negocio com grande potencial e
crescimento futuro, sendo que a producdo de energia através de fontes renovaveis apresenta
baixos custos varidveis. Este negdcio esta integrado na ‘EDP’s brand positioning’ que

promove a sustentabilidade, eficiéncia, inovacao e crescimento.

Nos préximos anos ira verificar-se o aumento do preco das tarifas de eletricidade em 2,8%.
Esta situacdo requer a criacdo de novos projetos, principalmente na area das energias
renovaveis. Os incentivos que promovem este modelo de negdcio sustentavel sdo descritos no

anexo V.

1.6. A Segmentacdo EDP

Com o objetivo de criar grupos de clientes homogéneos, a EDP segmenta o mercado, a um

nivel internacional, da seguinte forma:

= Particulares
o Clientes residenciais/domésticos.

o Microprodutores: Segmento que funciona simultaneamente como cliente e
fornecedor. O consumidor torna-se produtor e vendedor de energia, e pode instalar
mais facilmente painéis solares fotovoltaicos ou pequenas turbinas eolicas em sua

casa, assim como vender energia a rede se assim o desejar.
= Organizacionais
o Empresariais/Industriais: Incluem o universo de clientes empresariais da EDP.

o Estatal- Autarquias: E necessaria uma grande quantidade de energia para abastecer os

Municipios ou os Estados.
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= Acionistas da EDP

1.7. O Posicionamento EDP

A EDP apresenta uma proposta de valor baseada na assinatura do Grupo ‘Viva a nossa
energia’ que “traduz o posicionamento da marca e a relacdo da EDP com os clientes, dando
a estes um papel mais ativo e consciente no setor da energia, seja na adocao de praticas com
menor impacto ambiental ou pela crescente tendéncia consumidor-produtor” (Paulo Campos
Costa, Marketeer, n® 181, 2011).

O posicionamento da EDP ¢é igual nos 13 mercados onde se encontra presente, sendo apenas

adaptado ao idioma de cada pais.

A posicdo que a EDP assume esta relacionada com a sua forte presenca no mercado, com o
seu cariz multinacional, com a adog¢do de um modelo de negdcio sustentavel e inovador, e

com a sua flexibilidade, dinamismo e proximidade com o cliente.

1.8. Evolugédo do Comportamento do Consumidor — Estudos de Mercado

A propésito da marca, no final da reunido, os colaboradores da EDP disponibilizaram também

alguns estudos de mercado realizados naquele ano

Apos a liberalizacdo do mercado, aproximadamente no ano 2006, a EDP ja estava presente
em Varios paises e os resultados dos estudos de mercado realizados refletiam uma preferéncia,

por parte dos clientes, em fatores como o prec¢o e o nivel de servico.

Ao longo do tempo, os estudos de mercado revelavam outras tendéncias, mais orientadas para
a relacéo afetiva que o consumidor constréi com a marca, tornando-se necessario redefinir as

estrategias de marketing e comunicacao.

Nos Gltimos anos o comportamento dos consumidores do setor energético tem sido analisado
maioritariamente em duas perspetivas: Areas/Segmentos de negdcio e Avaliacio da marca.
Neste &mbito, realizaram-se, em Portugal, estudos de mercado para o ano 2011, obtendo-se 0s

seguintes resultados:
Areas/Segmentos de negdcio- Mercado regulado, B2C e B2B

e No ano 2011, o numero de clientes no Mercado Regulado (MR) diminuiu 0,3%,

devido a passagem de, aproximadamente, 35 mil clientes para o mercado livre;
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e As vendas de energia elétrica no mercado regulado decresceram cerca de 20% em
relacdo ao ano anterior, principalmente nos niveis de tensdo mais elevados (MAT, AT,

MT e BTE), onde se verificou uma reducéo global superior a 47%;

e No segmento B2C, também se verificou um decréscimo do ndmero total de clientes,
devido as tarifas praticadas e ao conceito de mercado menos favoravel. Apesar destes
resultados, a EDP Comercial manteve uma posi¢do de lideranga, devido a relagdo de

parceria que mantém com os seus clientes;

e A EDP Comercial atingiu uma quota de 42%, em energia vendida fornecendo 77% das

instalagdes no mercado livre;

e No segmento B2C a EDP Comercial foi a escolha de 267 mil clientes residenciais e de

pequenos negocios (80% do Mercado Livre).

Fonte: Relatério e Contas EDP 2011

Estudo de Mercado BrandFinance- Top Portuguese League Table

Num outro estudo, efetuado também pela Brand Finance em 2011, a EDP foi considerada a
marca portuguesa mais valiosa com um valor estimado de 2.755 milhdes de euros, ocupando a
posicdo do 280° lugar no ranking das 500 maiores empresas do mundo, sendo a Unica

empresa portuguesa presente.

MyBrand Reputation Index

Anualmente a MyBrand e o Instituto Portugués de Corporate Governance desenvolvem um
indice que avalia a reputagdo percebida pelo publico em geral e pelos pequenos investidores,
relativamente as organizagdes. No ano 2011, foi feita esta avaliagdo as 44 empresas de maior
relevo em Portugal, incluindo a EDP, sendo que este estudo contou com a participacdo de

2.923 portugueses. Este estudo engloba os seguintes resultados:

e Valores da marca percebidos pelos clientes: Os principais valores que 0s portugueses

associam a EDP s&o o Dinamismo, seguido da Inovacéo e Eficiéncia;

e Posicdo da EDP Renovéveis e EDP Corporate: Figuraram as posi¢des 2° e 11°

respetivamente, no ranking.
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Valores da Marca segundo os Clientes (%)

Confianga
60 4
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Inovagdo ¢ y Sustentabilidade

39 o 39
48 a7
Dinamismo’ ‘Eficiéncio
W 2009 20m

Fonte: Relatério e contas EDP (2011), Desempenho da marca EDP. Estudo de Mercado Nacional.

Comissdo Europeia- European Energy and Transport Trends to 2030

Analisando os consumidores numa escala mundial, foi realizado um estudo, pelas Nagoes
Unidas, que estima que a populacdo mundial atinja os 9,2 mil milhdes de pessoas em 2050,
contra os atuais 6,7 mil milhdes. Os préprios consumidores comecam a tomar consciéncia da
urgéncia em poupar energia e em adotar maneiras mais eficientes de a utilizar, ou seja,
verifica-se uma preocupacao crescente por parte da populacdo em adotar praticas inovadoras e

sustentaveis e associarem-se a empresas que também o facam.

CONSUMO MUNDIAL
DE ELECTRICIDADE
10° TWh, 2005-2030

2005 2030€

Fonte: European Comission- European energy and transport trends to 2030
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1.9. Gestdo da Marca
1.9.1. Evolucéo do Logoétipo da EDP

Ainda na sala de reunides, o DMC fala da importancia de gerir uma marca

A EDP assume uma preocupacdo crescente em acompanhar as mudangas do mercado
energético global e as necessidades dos clientes. As estratégias de mudanca da imagem
corporativa da EDP acompanharam a evolugdo do mercado e a internacionalizagdo do Grupo:

s
2011
) o Gedp Eedp
Vlmwmrofmvli 10 0 NOSS0 E0OrGIo  VIVO O NOSSO ENergia
> >
1978 1993 2004 2006 I 2009
= . edp
B s W

Fonte: Site EDP- Energias de Portugal (www.edp.pt)

1978: A primeira marca EDP

e O primeiro logétipo da EDP apresentava a forma de um raio, préximo da simbologia de
um sinal de perigo que pretendia transmitir o esforco em fazer chegar a eletricidade as

diferentes regibes de Portugal, através da construgdo de barragens e linhas;

e Esta primeira marca era considerada “fria” e totalmente ligada ao negdcio da eletricidade.

1993: Mudanca e dinamismo

e Neste ano o log6tipo evoluiu para uma turbina que representava trés areas principais de

atividade da EDP: producéo, transporte e distribuigéo;

e Este logotipo marcava as fases de modernizacdo da EDP: Passagem da empresa a Grupo
empresarial, fase de privatizagdo e entrada na bolsa de valores de Lisboa e de Nova lorque.

Contudo, era ainda considerada uma marca distante e cara.
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2004: Energias de Portugal

¢ Neste periodo a EDP aposta numa maior aproximacao aos cliente por forgca de uma futura
liberalizacdo. Nesse momento, desenhou-se a logomarca “o sorriso”; com a marca alterou-
se também o nome de “eletricidade de Portugal” para “Energias de Portugal”, pois a EDP
ja ndo era apenas uma empresa de energia elétrica mas sim de outras areas no setor da

energia;

e Os valores associavam-se a simpatia, transparéncia, preco justo e fiabilidade do servico, e

era dada maior relevancia a proximidade com os clientes e outros stakeholders;

e O encarnado representa paixdo e emocdo, 0 que tornou este log6tipo diferente e
revolucionario, pois até a data ndo existiam muitos logétipos de marcas portuguesas que

adotassem esta cor.

2006: “Sinta a nossa energia”

e Ap0s a liberalizacdo do mercado doméstico do setor elétrico em Portugal, em que a EDP
perde o monopdlio do mercado, criou-se um novo slogan, ‘sinta a nossa energia’, que

projetava uma maior proximidade e transparéncia com os clientes;

e Criou-se a marca EDP5D, pela Mola Ativism, com o objetivo de transmitir uma nova
energia através de cinco dimensfes: mais econdmica, mais confortavel, mais proxima,
mais inovadora, mais ecoldgica. A marca inspirou-se em formas organicas, principalmente
em formas circulares, para apelar a valores como a seguranca e o conforto e fazer a

associacdo a nova etapa do mercado liberalizado.

2009: Viva a nossa energia

e A assinatura do Grupo sofre uma transformacéo para ‘viva a nossa energia’ que designava
uma marca mais dindmica, envolvente e inovadora, onde o cliente desempenhava um papel

cada vez mais ativo e consciente no setor energeético.
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2010: Rebranding EDP 5D

e Ocorre 0 Rebranding da marca EDPS5D, criando uma nova linguagem fotogréafica
transversal a todos os segmentos da marca, com ambientes desenhados a dimenséo de cada

segmento, tornando como nuclear a componente ecoldgica e sustentavel.

2011: Uma marca humana, inovadora e sustentavel

e A EDP celebra 35 anos de existéncia tendo adotado uma marca mutante onde se
identificam atributos importantes como a flexibilidade, abertura e inovacdo, que

acompanham o crescimento e o processo de internacionalizacdo da marca;

e O novo logétipo representa formas geométricas que se desdobram em indmeras figuras,
gerando diferentes formas de comunicar através de uma linguagem grafica. Esta nova
marca “Conta historias, aponta caminhos, clarifica conceitos e negdcios, comunica de
forma clara e envolvente, aproxima paises, projeta valores, sustenta causas, transmite

emocdes e inova todos os dias” (Paulo Campos Costa, Marketeer, n® 181, 2011).

1.9.2. Rebranding
Ao longo do tempo a EDP detetou necessidades e oportunidades de mudanca na sua
identidade visual, sendo considerada uma marca dindmica que acompanhou o progresso do
mercado e as necessidades dos consumidores, através da evolucdo do seu logétipo, da

elaboracdo de campanhas publicitarias e dos elementos criativos utilizados.

Houve uma necessidade de evolucdo e restruturacdo da marca, que ja havia sido detetada em
2006, com a liberalizacdo do mercado e a expansdo da EDP para diversos paises, onde era
necessario obter o fator diferenciacdo dos concorrentes. Nesta primeira fase da liberalizacao,
foram desenvolvidos estudos de mercado, tendo-se verificado que os clientes preferiam uma

empresa eficiente e valorizavam o precgo e 0 Sservigo.

Quando a EDP entrou no mercado Americano, enfrentou um problema ainda maior: a
empresa operava em diversos Estados e era necessario fazer o registo da marca em cada um
desses Estados. Devido a esta situacdo, a EDP deparou-se com algumas dificuldades no
registo da marca e na negociagdo com as empresas que tinham logos semelhantes ao seu, o

que se traduzia num pagamento anual de fees bastante elevado. Paralelamente, em Portugal,
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continuava a decorrer uma acédo judicial contra a EDP, iniciada por uma empresa localizada

em Braga que possuia um logotipo idéntico ao “ Sorriso”.

No inicio de 2009, existiam ja um grande nimero de marcas a trabalhar na EDP, desde a
propria marca, que é a EDP Comercial, até a EDP Corporate, tendo sido efetuado um estudo
de mercado sobre todas as marcas que tinha até entdo, demonstrando ser mais vantajoso ter
apenas uma Unica marca presente nos varios paises onde operava, mas que a0 mesmo tempo

fosse uma marca que refletisse a evolugdo continua do Grupo.

Nesta perspetiva, a marca EDP evoluiu no sentido de suscitar maior interesse e impacto
visual, adaptando-se melhor em contextos virtuais e audiovisuais, transmitindo valores como
a proximidade, a inovacdo, a transparéncia e a eficiéncia. Em 2011 criou-se entdo a atual
marca EDP, uma marca mutante cujo logo se pode desdobrar em sete imagens em torno do
nome EDP, garantindo uniformidade nos 13 mercados onde opera, sendo desta forma uma

marca de cariz multinacional.

Foram realizadas novas campanhas de comunicagdo, projetando-se varios spots em diferentes
suportes: Nesta etapa do rebranding, a linguagem grafica acompanha os sete simbolos que
resultam da combinacdo de formas geométricas como o circulo, o quadrado, o tridngulo e o
semicirculo, e ainda os milhares de icones, construidos pelo designer austriaco, Stefan
Saigmeister, que representam categorias distintas (energia, educacdo, negécio, agricultura,
alimentacdo, objetos de casa, musica, arte, natureza, animais, pessoas) que quando se
associam contam histdrias, comunicando desta forma com todos os clientes, colaboradores e

outros stakeholders, através de uma linguagem simples, clara e abrangente.

A marca continua a evoluir, introduzindo, para além do grafismo, figuras reais e humanas,

refletindo desta maneira os valores do Grupo.

Houve mudangas significativas na utilizacdo da marca EDP, sendo hoje uma marca
transversal tanto em Portugal como nos outros paises, conseguindo agregar maior valor em
vez de tentar comunicar varias marcas. Utilizando apenas uma marca, existe um menor

desperdicio do investimento e uma maior eficacia, sendo possivel chegar melhor aos clientes.

As acdes mais arrojadas neste rebranding de 2011 incluiram a fase do lancamento, que
coincidiu com o aniversario de 35 anos da EDP, marcada por um concerto que teve lugar num

palco flutuante no rio Douro.
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1.10. Questdes do caso EDP

Imagine que é um dos trainees que se encontrava presente na reunido. Nessa noite sonha que
é o Diretor de Marca e Comunicacao da EDP e é convidado a elaborar as a¢des do rebranding
da EDP para o ano 2011.

1. Quais as causas que levaram ao Rebranding EDP 2011?
2. A quem se dirige o Rebranding EDP 2011?

3. Considerando os objetivos estratégicos da EDP, identifique os objetivos do Rebranding
EDP 2011.

4. O que dizer a cada um dos destinatarios do Rebranding 2011?

5. Defina as etapas do Rebranding mix: Reposicionar, Renomear, Redesenhar,

Relancamento.
6. Quais as principais aces de comunicacdo a desenvolver para o Rebranding EDP 2011?

7. Quais as métricas de avaliagdo utilizadas durante o processo do Rebranding EDP 2011?

1.11. Anexos

Anexo | — Areas do Sistema Elétrico Nacional e Organismos Reguladores
Anexo Il — Players do Mercado Energético
Anexo Il — EDP Atual

Anexo IV- Modelos de Negdcios Sustentavel EDP

14
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1.11.1. Anexo |
Areas do sistema Elétrico Nacional

Na sequéncia da implementacdo da lei base de eletricidade, existem seis areas que integram o Sistema Elétrico
Nacional (SEN), que contemplam a producéo, transmissédo, distribuicdo, comercializacdo, operacdo do mercado
elétrico e operagdes logisticas na mudanca de comercializador. Na sua maioria, estas areas operam a um nivel

independente relativo aos assuntos legais, organizacionais ou decisorios.

Os principios que regem estas atividades sdo desenvolvidos tendo em conta a racionalidade e a eficiéncia
utilizadas em todas as etapas que constituem a cadeia de valor, juntamente com os principios de concorréncia e

sustentabilidade ambiental que visam fomentar o nivel de concorréncia e eficiéncia neste sistema.

Organismos que regulam o sector energeético

Em mercados fortemente concentrados como os mercados energéticos exige-se um acompanhamento proximo,

efetivo e adaptavel ao contexto atual e futuro deste setor.

Existem organismos que regulam o setor energético, tendo como missdo proteger os interesses dos consumidores
relativamente a pregos, qualidade de servigo, acesso a informacdo e seguranca do abastecimento. Estes

organismos atuam num contexto de liberalizacdo das atividades de produgéo e comercializagéo.

A Entidade Reguladora dos Servicos Energéticos (ERSE) ¢ a entidade responsavel pela regulacéo dos setores do
gas natural e da eletricidade. A ERSE é independente no exercicio das suas fungdes, cumprindo a lei e

respeitando 0s principios orientadores da politica energética fixados pelo Governo.

A ERSE garante as empresas reguladas o equilibrio econémico-financeiro através de uma gestdo adequada,
promovendo a utilizacdo eficiente da energia, a concorréncia no sector e a defesa do meio ambiente e dos
consumidores de energia, e enquadrando a informacdo dos precos da energia no contexto de evolugédo politica e

econdmica, para informar e atualizar o consumidor dos precos da energia.

1.11.2. Anexo 11

Players do mercado energético

IBERDROLA

e  Encontra-se presente em varios paises, como Reino Unido, Brasil e México;

e E considerada lider mundial em energia edlica, sendo umas das 5 maiores empresas elétricas do mundo

e 0 primeiro Grupo energético em Espanha.
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e  Separacao juridica da EDP no ano 2000;

e Responsavel pelo fornecimento de eletricidade e gas natural em Portugal, possuindo uma eficiéncia de

99,9% na eletricidade e de 100% no gas natural;
e Assuas areas de negécio compreendem essencialmente:
o Transporte de eletricidade em alta tensdo e do gas natural em alta presséo

o Gestéo técnica global do Sistema Elétrico Nacional e do Sistema Nacional de Gas Natural.

@ galp energia

e E atualmente o Unico Grupo integrado de produtos petroliferos e gas natural no pais apresentando um

volume de negécios de 16.804 milhdes de euros;
e Assuas atividades englobam:
o Exploracéo e produgéo de petréleo e gas natural;
o Refinacdo e distribuicdo de produtos petroliferos,

o Distribuicdo e venda de gas natural e a producédo de energia elétrica.

E™

endesa

e Lider do setor de eletricidade em Espanha e segundo maior operador em Portugal;
e Principais areas de negécio: eletricidade, gas, renovaveis;
e Destaca-se pela producao e distribuicdo de energia mais econémica;

e Encontra-se presente em Portugal desde 1993, tendo realizado projetos de producdo de energia e

participado no processo de liberalizacdo do mercado da eletricidade.

16



ISCTE ¢ Business School
Caso de Estudo — Rebranding EDP 2011 Instituto Universitario de Lishoa

&
gasNatural
fenosa

e Empresa multinacional espanhola, iniciou as suas atividades em Portugal no ano 2004 devido as novas

oportunidades do novo mercado liberalizado do setor elétrico;

e E considerada uma das maiores produtoras e distribuidoras de energia e de gas da Peninsula lbérica e
América latina, e no contexto de liberalizagdo criou uma plataforma global de comercializagdo de

eletricidade, orientada para o servigo ao cliente.

(|

goldenergy

e A Empresa Portuguesa Comercializadora de Energia, pertencente ao Grupo Dourogas, fornece gas

natural;

e Agoldenergy esta presente no mercado desde maio de 2008, e tem vindo a crescer com a liberaliza¢éo
do mercado do gas natural em Portugal, segundo o qual os consumidores terdo de passar do Mercado

Regulado para o Mercado Livre.

\J
&» =
e Sedeada em Franca, existe a EDF, um dos lideres mundiais em servicos publicos de eletricidade, que

possui uma elevada presenca no mercado energético, detendo 37 milhdes de consumidores.

e-on
e O Grupo E.ON, sedeado no Reino Unido, é considerado um dos lideres no sector energético,

fornecendo energia e gas a mais de 5 milhdes de pessoas.

7
= Z Enel
JC

e O Grupo multinacional Enel, sedeado em Italia, € um player importante no mercado do gas e da

eletricidade principalmente na Europa e América Latina;
e  Principais atividades: Produgdo, distribuicéo e comercializacao de eletricidade e gas;

e  Esta presente em 40 paises e abrange 61 milhGes de consumidores.
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1.11.3. Anexo |11

A EDP Atual

A empresa Energias de Portugal é hoje o maior produtor, distribuidor e comercializador de eletricidade em
Portugal. E a terceira maior empresa de producio de eletricidade e um dos maiores distribuidores de géas na
Peninsula Ibérica, sendo também o terceiro maior operador mundial de energia e6lica, com parques eolicos

distribuidos por todo o mundo.

A EDP inclui mais de 9,6 milhGes de clientes de energia elétrica e 1,3 milhdes de pontos de ligacdo de gés e
abrange mais de 12 mil colaboradores em todo 0 mundo, que se distribuem da seguinte forma: 260 colaboradores
no Canadd (EUA), 2635 colaboradores no Brasil, na Franca e Bélgica existe um total de 34 colaboradores,

existem 21 colaboradores no Reino Unido, 51 na Pol6nia, 2038 em Espanha, 14 em Italia e 7252 em Portugal.

Franga
w;’{é)

Fonte: Relatdrio e Contas EDP (2011). Paises onde a EDP se encontra presente

Hoje, a EDP além do setor elétrico, revela uma presenca muito forte no sector do gas da Peninsula Ibérica,
nomeadamente no mercado do gas natural que assume uma presenga cada vez maior em Portugal. Este mercado,

embora ndo seja tdo amplo como o mercado energético, possui cerca de um milhdo de clientes.

E a Unica empresa portuguesa que integra os indices de Dow Jones de Sustentabilidade (World e STOXX),
enfatizando os compromissos de transparéncia, sustentabilidade e exceléncia na gestdo econdmica ambiental e

social que caracterizam a EDP. Os indices de sustentabilidade que a EDP integra séo os seguintes:
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Corporate
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Fonte: Relatorio e contas EDP (2011). indices e Ratings de sustentabilidade que a EDP integra

Referente ao mercado de capitais, a EDP entrou em bolsa no ano de 1997 e atualmente encontra-se cotada na

Euronext Lisboa com um valor de capital social de 3.656.537.715 euros, na Bolsa de Nova lorque (NYSE) e na

Bolsa se valores de Sdo Paulo (BOVESPA).

Estrutura acionista

O capital social da EDP em 2011 apresentava o valor de 3.656.537.715 euros, sendo representado por

3.656.537.715 acbes, com o valor nominal de 1 euro cada. As participaces qualificadas detidas por acionistas

no capital social da EDP, em de 2011, distribuem-se da seguinte forma:

3.4% 5'0% W Grupo BCP

0,2%

! m Liberbanl (ex-
4.8% Cajastur)
CGD
6,8% M losé de Mello

M Iberdrola
2,2%
N BES
Parpablica

Sonatrach

B Morges Bank

25,5%

W Senfora

0,9%

2,02%
41% 2 2%-?'3% B Acgdes Rroprias

W Qatar

B Restantes
Accionistas

Fonte: Relatério e contas EDP (2011). Estrutura acionista da EDP
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As empresas do Grupo EDP estéo integradas em diferentes areas de negécio, visiveis na seguinte figura:

Electricidade |

(exclui EDP  Renovdveis Gés Brasil Outras  Participagdes

Fonte: EDP- Energias de Portugal (2009) www.edp.pt . Empresas do Grupo EDP.

Valores e objetivos estratégicos EDP

As orientacOes estratégicas da EDP baseiam-se em trés pilares: Risco controlado, Eficiéncia superior e

Crescimento orientado. Os desafios e objetivos estratégicos tracados pela EDP no ano 2011, foram:

Areas de actuagdo Objectivos Metas Data
1 Valor econdmico e Social Orientar para o crescimento Crescimento do EBITDA 2009-2012: 7%-8% 2012

Crescimento do Resultado Liquido 2009-2012: 6%-8% 2012

Promover a eficiéncia interna Poupangas de OPEX de 160 M Euros 2012
Controlar a exposi¢o ao risco Rdcio da divida liquida/EBITDA: ~3,5x 2012
Melherar a integragdo das praticas da Manter o reconhecimento da SAM como empresas 2012
sustentabilidade nos sistemas de gestdo no nivel Ouro

2 Ecoeficiéncia e protecgdio Orientar o crescimento para uma produgéio  Reduzir as emissdes de CO2 reduziram 70% face aos 2020
ambiental mais limpa valores de 2008

Reforgar uma gestdo ambiental adequada Aumentar 1300 Mw de potencia instalada certificada 2012

das activdades do Grupo EDP pela 1ISO 140071;
2012
Aumentar 945 MVA (20 Subestagdes) certificadas
pela 1ISO 14001, na actividade de Distribuigdo
3 Inovagdo Promover a competitividade e a Financiar projectos de I&D e Inovagdo num montante 2012
predutividade através da inovagdo ndo inferior a GBOME
4  Integridade e Boa Reforgar a ética na cultura de todos os Integrar a lista do World Maost Ethical Companies da 2012
Governagdo colaboradores EDP Ethisphere Institute

5 Transparéncia e didlogo Relatar de forma transparente e garantir um Rever o modelo de relacionamento com as partes 2012
relacionamento aberto e de confianga com  interessadas
as partes interessadas
Publicar o Relato Anual em formato WEB,

€ Capital Humano e Reforgar a gestdo da sadde e seguranga Obter a certificagdo do Sistemna de Gestdo da 2013
Diversidade para todo o Grupo EDP Seguranga Corporativo
Trabalhar para os "Zero acidentes, nenhum Reduzir a frequéncia dos acidentes de trabalho com 2012
dano pessoal" trabalhadores da EDP e prestadores de servigos em

5%. face a 2011
Manter um elevado nivel de satisfagéio dos  Manter a Satisfagdo Global dos colaboradores acima 2013

colaboradores. dos 80%
7 Acesso & energia Manter ou melhorar os niveis de qualidade Garantir melhor desempenho de TIEPI e DEC que os 2012
de servigo técnico e comercial a prestar aos  estabelecidos pelas diferentes Entidades
nossos clientes Reguladoras
8 Desenvolvimento social e Aprofundar uma relag@io de proximidade da  Garantir a Fundagdo EDP uma dotagdo até 0,1% 2012
cidadania empresa com a sociedade em que se insere do volume consolidado de negécios em 2011

Alargar o programa de Voluntariado a todo o Grupa 2012
EDP e aumentar o nimero de parcerias de
voluntariado em 30%
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Fonte: Relatério e Contas EDP (2011)

1.11.4. Anexo IV

Modelo de negdcios sustentavel

No &mbito de novas diretrizes estabelecidas na Unido Europeia, Portugal comprometeu-se a aumentar o peso das
energias renovaveis de 20,5%, em 2005, para 31% em 2020, sendo que a EDP fixou o 5° objetivo mais
ambicioso entre os paises membros. Este objetivo consiste na producdo de eletricidade a partir de fontes de

energia renovaveis.

A producdo de energia através de fontes renovaveis cresceu significativamente na Europa nos Ultimos anos e a
EDP quer assegurar uma posi¢do de lideranca nesta area. Existem varios incentivos que promovem este modelo

de neg6cios sustentaveis, incluindo:

e Planos de regulagdo do Carbono: A consciencializagdo da sociedade de que 0s recursos energéticos sdo
finitos, associada as preocupacdes relacionadas com as alteragdes climaticas, fomenta a criacdo de

planos que promovam uma menor intensidade de carbono;
e Apoio do Governo para a realiza¢do projetos sustentaveis/verdes;

o Diretivas da Unido Europeia para a promogao das energias renovaveis: As energias renovaveis —
energia edlica, solar (térmica e fotovoltaica), hidraulica, das ondas, geotérmica e de biomassa —
constituem uma alternativa aos combustiveis fosseis. A sua utilizagdo permite reduzir as
emissfes de gases com efeito de estufa provenientes da producdo e do consumo de energia, e
também reduzir a sua dependéncia da Unido Europeia (UE) relativamente a importacdo de

combustiveis fosseis, gas e petréleo, entre outros;

e Metas ambientais estabelecidas pelo Grupo EDP no ano 2011: “Ecoeficiéncia e protegdo Ambiental-
Promover a utilizagdo das fontes de energia renovaveis e de tecnologias energéticas mais limpas e

eficientes” (Relatorio e Contas 2011);

e Aumento da rentabilidade associada aos baixos custos varidveis de produgdo a partir de fontes

renovaveis.
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2. Revisdo da Literatura
2.1. Branding

Desde as primeiras trocas comerciais, que se realizavam ha centenas de anos, era necessario
ter habilidades de comerciante, simpatia e saber vender um produto. Este acto de venda surgia
associado a imagem da pessoa que comercializava o produto ou efectuava um servico. Ao
longo do tempo, com a diversidade de negdcios e variedade de produtos/servigos, surgiram as
primeiras fabricas e empresas, verificando-se uma crescente necessidade em criar estratégias
de diferenciacdo dos concorrentes bem como em construir uma ‘identidade’ associada aos
bens comercializados. Esta identidade tinha de ter a capacidade de ser facilmente recordada
ou memorizada pelos clientes, refletindo o modelo de negdcio da empresa e essencialmente a

qualidade e o preco dos bens comercializados.

De acordo com Klein (2002), no final dos anos 40, “a empresa, no seu todo, podia ter uma
identidade de marca ou uma consciéncia empresarial. Havia uma crescente consciéncia de
que uma marca nao era apenas uma mascote, um lema ou uma imagem impressa na etiqueta

do produto de uma empresa.”

Nos dias de hoje esta identidade surge associada a ‘Marca’, incorporando ndo s6 o
produto/servico real mas também um conjunto de valores e atributos tangiveis (expressao
fisica da marca) e intangiveis (valores, compromissos, imagem) que contribuem para reforcar

a relacdo produtor-consumidor, bem como diferenciar e posicionar a marca no mercado.

Partindo para a definicdo do conceito da marca (branding), sdo muitos os artigos e livros
publicados sobre esta tematica. O suporte cientifico é rico em estudos sobre a origem da
marca e a sua leitura mostra variacfes deste conceito que vdo desde o nome (sinal), a
beneficios (ativo) das empresas, havendo também referencias a sua conotagdo psicologica e

emaocional.

Tavares® (1998) apresenta-nos o conceito de marca como sendo bastante antigo, “ja no antigo
Egipto, os fabricantes de tijolos colocavam simbolos no seu produto para identifica-lo. Na
Europa Medieval, as associa¢des de comércio usavam ‘marcas’ para assegurar ao

consumidor uma qualidade consistente e obter protecdo legal para o fabricante.”

2 Tavares, Mauro Calixta. A Forca da Marca. Sdo Paulo: Harbra,1998, p.2.
22



ISCTE ¢ Business School
Caso de Estudo — Rebranding EDP 2011 Instituto Universitdrio de Lisboa

Neste sentido, Maria Jodo Louro (2000), apresenta-nos a nogéo original de marca como sendo
um sinal, identificador do proprietario, aplicado a bens, a animais ou a escravos. A ele
estavam, historicamente inerentes algumas vantagens: a) para 0 proprietario: promog¢do de
uma mais répida localizacdo e identificagdo dos ativos, e b) para o comprador: identificacdo

da origem.

A evolugéo do conceito da marca tem levado alguns autores a direcionar o seu foco no sentido
do consumidor, da percecdo deste sobre a marca, numa vertente geralmente associada aos

aspetos emotivos.

Para Alina Wheeler (2003), uma marca pode ser vista como uma promessa, percecdes ou
expectativas que sdo construidas na mente de cada consumidor sobre um determinado servigo,
produto ou empresa. Este processo de associacdo a uma marca por parte do consumidor,

envolve também uma grande conectividade emocional.

De acordo com Lencastre (2009), a marca é considerada muito mais do que apenas 0 seu
nome, englobando elementos fisicos, psicoldgicos e crengas. Para este autor a marca resulta
de uma combinacdo de: a) caracteristicas: quais 0s seus negocios, produtos e servicos; b)
valores: aquilo que o consumidor associa a marca; c) beneficios para o consumidor: 0s

servicos e produtos da marca conseguem preencher as necessidades do consumidor.

Numa outra abordagem, Charles Peirce e Mollerup (1997) definem a marca como um
conceito mais objetivo, baseado em trés pilares: Sinal (nome, log6tipo), Objeto (produto,

servico, organizacdo) e Interpretacdo (percecdo do publico sobre a marca).

Os autores do Mercator XXI 3propde-nos que “a marca é um ativo negociavel de uma
organizacdo que tem assumido um papel cada vez mais significativo (...) sendo hoje um

sindnimo de competitividade e de permanéncia no mercado.” (Lindon et al, 2004).

Para uma abordagem mais genérica, a American Marketing Association, define o conceito de
marca como o “nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou uma combinacéo entre ele, que séo
utilizados para identificar produtos ou servicos de um vendedor ou de um grupo de

vendedores como distintos dos seus concorrentes” (Pinho,1999).

Em concordancia, Macrae (1996) defende que a esséncia da marca refere-se “a missdo, aos

valores, & reputacdo e as competéncias nucleares incorporadas na marca que Sao

¥ Lindon, D., Lendrevie, J, Lévy, J., Dionisio, P., & Rodrigues, V. (2004).
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comunicadas ao consumidor”, desenvolvidas com base no pressuposto da promessa basica e

perspetivando a sua consisténcia no tempo.

Neste progresso do conceito, outros autores defendem que a marca ndo € apenas um ativo
estratégico, sendo considerada uma vantagem competitiva com uma visdo centrada no
negocio (Aaker, 1991) e ainda devendo ser entendida como a expressdo de um conjunto de

beneficios para os consumidores (Ambler e Styles, 1997) que se podem agrupar em:

e Beneficios funcionais: relativos as caracteristicas e funcionalidades do

produto/servico;

e Beneficios econdmicos: associados as condi¢cdes de precos e tempo (ex. duracdo de

entrega de um produto);

e Beneficios psicoldgicos: de indole subjetiva, estes fatores estdo relacionados com as
percecBes construidas na mente do consumidor que determinam 0s seus niveis de

satisfagdo.

Esta linha de pensamento mais holistica da marca encontra-se hoje bem difundida quer no
mundo académico quer empresarial. Esta visdo mais integradora é partilhada por varios

autores.

De acordo com David Ogilvy “a marca é a soma intangivel dos atributos, nome, embalagem
e preco, histdria, reputacédo e a maneira como € promovida. A marca é também definida pelas
impressbes dos consumidores sobre as pessoas que a usam, assim como pela sua propria

experiéncia pessoal” (Strunck, 2003).

As marcas agregam funcionalidades concretas e possuem valor institucional, atraindo e
retendo os melhores recursos, tendo como objetivo final a criagdo de valor para o consumidor
e para a empresa. Para alcangarem notoriedade e estabelecerem uma reputacdo sélida no

mercado, as marcas exigem um processo de construgcdo continuo.

Evans et al (2008) propde uma metodologia de construcdo da marca baseada em duas
componentes chave: relacdo entre consumidor-marca, e beneficios entre consumidor-marca.
Esta metodologia enfatiza o papel dos consumidores explorando a perspetiva na qual os
consumidores sdo também co criadores das experiéncias e beneficios da marca (Berry et al %,
2005).

4 Berry et al 1995 Bitner 1995; Gronroos 1990, 1996, 20064, b; Prahalad 2004; Vargo and Lusch 2004, 2006).
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Para Dionisio et al (2009) existem trés tipos principais de marcas: as marcas institucionais, de
produto e as marcas umbrela. Esta Gltima tipologia da marca cobre diversos dominios de
atividade, contribuindo para o aumento da visibilidade, do reforgo da proposicéo de valor da

marca e da eficiéncia da comunicagdo, possuindo ainda vantagens econémicas.

Aeker e Keller (2005) apresentam ainda uma concecdo da marca baseada nos seus valores
sociais, politicos, culturais e pessoais. Assumindo que o ser humano necessita realmente de se
identificar com os valores da marca torna-se pertinente analisar a teoria evolucionaria,
proposta por Stone e Lurquin (2007), que envolve duas premissas: 1) ao longo do tempo, 0s
humanos evoluiram a sua capacidade de pensar em termos simbdlicos e metaforicos (Milthen,
1996), permitindo-lhes construir uma identidade pessoal e social e conectar certos simbolos a
sua identidade; 2) a sociedade evolui com uma predisposicdo continua em formar grupos,
classes, comunidades, tribos, entre outras, com 0s quais mais se identificam, utilizando formas
de se diferenciar (Body e Richerson, 2005). Desde logo, conclui-se que os consumidores
escolhem uma determinada marca pelo facto de se identificarem com ela, ou de desejarem

alcancar uma identidade semelhante.

2.1.1. ldentidade da marca
A identidade de uma marca pode ser entendida como um processo psicolégico que ocorre na
mente dos consumidores durante o seu reconhecimento. De acordo com Alina Wheeler (2003)
a identidade suporta, expressa, comunica e visualiza a marca, existindo trés elementos
fundamentais que permitem o seu reconhecimento: “Shape — color — content”. O cérebro
humano tem maior facilidade em reconhecer e memorizar as formas a primeira vista. De
seguida, a mente do consumidor reconhece as cores, que podem despertar sensacdes, emocdes
e associar essas cores a uma determinada marca. O ultimo elemento a ser reconhecido é o
conteudo, ou seja, as palavras que formam a mensagem transmitida pela marca demoram mais

tempo a ser processadas, pois necessitam ainda de ser descodificadas pelo recetor.

Para uma abordagem mais formal, Kapferer (1997) apresenta-nos um modelo (hexagonal
identity prism model) que explora a diferenca entre uma determinada marca e as marcas
concorrentes, baseado em seis fatores principais: fisico, personalidade, cultura, relagéo,
refleccdo, imagem. Nos ultimos anos, foram realizadas novas adaptagdes a este modelo,
conceptualizando a identidade da marca em torno da sua cultura, visdo e valores,

posicionando-a segundo a sua personalidade e relacdo com os stakeholders.
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BRAND IDENTITY

Presentation:
reflecting
stakeholders’
- aspirations
- self-images

Positioning

Personality

# Brand Vision
* Culture

artifacts
values - core

= peripheral
mental models

Relationships
~ staffl to staff
staff to customers

staff to other
stakeholders

Fonte: Kapferer (1997). Hexagonal identity prism model

Seguindo a perspetiva de Dionisio et al (2009), quando nos referimos a identidade de uma
marca, devemos considerar trés elementos fundamentais: o Posicionamento, a Identidade, e a

Imagem, tendo cada um deles uma funcéo especifica:

POSICIONAMENTO
Posicionamento: Como se pretende que a marca
sejaconhecida.

EMISSOR RECEPTOR

Identidade: O que éa
marca- aspeto fisico,
caracter e valores.

Imagem: Como &
identificada a marca;

Notoriedade: A presenca
damarca na pessoa

Fonte: Lindon, D., Lendrevie, Dionisio, P., & Rodrigues, V. 2004. Mercator XXI —Teoria e pratica do

marketing. Lisboa: Dom Quixote.

2.1.2. Posicionamento, Identidade e Imagem da Marca
O conceito de posicionamento permite “localizar ou identificar uma marca através da forma
como esta se posiciona no mercado, ou seja, através da forma como a marca se apresenta e
quais as suas caracteristicas distintivas e crediveis em relacédo a concorréncia, e motivadoras
em relacd@o ao publico.” (Dionisio et al, 2009). Em concordancia, Aaker (1996) defende que o

posicionamento da marca corresponde “a parte da identidade e proposi¢do de valor, que é
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ativamente comunicada ao publico-alvo e que representa vantagens sobre marcas

concorrentes”.

Numa abordagem a identidade da marca, Kapferer (1991) apresenta-nos uma nova concegao
“A identidade da marca deveria integrar todo o conjunto de caracteristicas que lhe sdo
especificas, resultantes da sua historia, dos seus valores, das suas propriedades, do seu
aspeto fisico, do clima de relacdo que mantém com o publico, do seu reflexo”. Anos mais
tarde (2000) o mesmo autor refere-se a identidade da marca como uma defini¢do da emisséo e
projecdo de si mesma para um determinado publico-alvo. Outro conceito depreende-se com a
identidade corporativa, sendo representada através dos seus valores, compromissos, missao
e visdo, juntamente com os elementos locais da empresa, como a sua disposi¢do, modernismo,
aspeto, decoracdo, comunicacao interna e externa e ainda os aspetos graficos que contribuem

para a construcao da sua imagem corporativa.

Por outro lado, o elemento da imagem da marca envolve uma nogdo de rececdo, incidindo
sobre a forma como um determinado pablico descodifica os sinais provenientes dos produtos,
servigos e comunicagdes emitidos pela marca. “A identidade é o resultado da sintese feita
pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca, enquanto a imagem é uma
descodificacdo, uma extracdo de sentidos, uma interpretacdo de sinais.” Kapferer °(2000).
Outro conceito relaciona-se com a identidade fisica da marca, que de acordo com Dionisio

et al (2009), é composta pelos seguintes elementos:

Logdtipo Jingle Simbolos Assinatura Grafismo
*"Bandeira" da eRefrdo ePodem estar, eSlogan da eElementos
marca publicitdrio que ou ndo, marca permanentes de
eDeve evoluir facilmente incorporados na oFrases expressao
para identifica a marca publicitarias formal de uma
permanecer marca que marca
actual, mas sem eex: "cerveja acompanham as eFavorece a
distorcer a sua sagres"; marcas identificacdo e
percepgao por "energia de institucionais atribuicdo da
parte dos Portugal" marca
consumidores eex: docs.
internos,
publicidade

Fonte: Lindon, D., Lendrevie, Dionisio, P., & Rodrigues, V. 2004. Mercator XXI —Teoria e préatica do

marketing. Lisboa: Dom Quixote.

> Citag#o retirada do livro Designing brand identity: A complete guide to creating, building and maintaining
strong brands (2003)
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2.1.3. Logomarca
Os simbolos visuais ou logétipos sdo considerados fundamentais pois sdo eles que informam
sobre a personalidade, a concecgéo e a cultura da marca, juntamente com o nome. Para Aaker
(1991), “quando os produtos ou servigos sdo dificeis de diferenciar, um simbolo pode tornar-
se 0 elemento central do valor da marca, ou o elemento chave diferenciador das

caracteristicas da marca”.

Schechter (1993) apresenta-nos uma metodologia que permite medir o valor adicional do
log6tipo para a marca, atraves de dois niveis: 1) Contributo da imagem: grau através do qual o
design do logotipo influéncia a percecdo dos consumidores relativamente a confianca, a
reputacdo, a qualidade do produto/servico e a adaptacdo do produto/servico ao estilo de vida
atual dos consumidores, de uma dada marca; 2) Reconhecimento/Associacao: grau através do
qual os elementos visuais do logo6tipo se encontram associados a uma determinada empresa ou

marca.

Esta metodologia proposta, consistiu na realizacdo de um estudo sobre trés formas distintas de
apresentacdo de uma marca, a um conjunto de individuos: 1) Apresentacdo do nome da
marca/empresa, sem cor ou elementos ilustrativos; 2) Apresentacdo dos simbolos ou icones da
marca, coloridos; 3) Apresentacdo do nome da marca juntamente com um conjunto de
simbolos e ilustrativos, coloridos. Os resultados demonstraram que relativamente ao primeiro
nivel (contributo da imagem) a percentagem de pessoas que reconhecia os simbolos e
ilustracOes era superior a percentagem de individuos que tinha reparado nas letras/caracteres e
no texto associado. Por outro lado, em relacdo aos niveis de reconhecimento/associacao, as
letras/caracteres eram mais facilmente reconhecidos do que as imagens e ilustracdes. Desta
forma, é possivel materializar o valor do logotipo para a marca, sendo que os elementos
(simbolos, ilustracdes) que constituem o logotipo, ficam mais facilmente retidos na mente dos

consumidores (Giberson and Hulland, 1994).

Em consonancia, Kohli et al® (2002) propde-nos como ‘criar logétipos eficazes’, através da
construgdo do contetido, ou seja, dos “elementos presentes no logotipo incluindo o texto e a

representacdo grafica”; e da “forma como esses elementos sdo representados”.

® Kohli, Suri and Thakor (2002)
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A propdsito da tematica do design do logétipo, Henderson e Cote (1998) foram pioneiros na
descoberta das sete dimensdes que influenciam este tema: ““ natural, harmony, complexity,
parallel, repetition, proportion and round”. Paralelamente, Fang and Mowen (2005)
mostram-nos que o log6tipo possui efeitos na atitude dos individuos sobre a sua perce¢do de
uma organizacao, concluindo, a titulo de exemplo, que relativamente a dimensdo ‘'round’ o0s
individuos apresentavam uma atitude mais positiva, relativamente a marca, nos casos em que

0 logétipo assume uma forma redonda ao invés de uma forma angular.

2.1.4. Estratégia da Marca (Brand strategy)
Considerando as primeiras referéncias sobra a marca, analisadas por Aaker e Joachimsthaler
(2000), a sua estratégia estava sobretudo relacionada com questdes taticas e operacionais. A
importancia da definicdo da estratégia da marca tornou-se vital para o sucesso de uma
empresa apés se ter verificado que os consumidores diferenciavam produtos iguais de marcas
diferentes (Gardner e Levy, 1955). A melhor maneira de estruturar este tipo de estratégia é
basea-la na auscultacdo dos consumidores realizando estudos de mercado, entendendo, desta

forma, quais 0s seus principais desejos, percecdes e necessidades.

Para Alina Wheeler (2003), a estratégia de uma marca “define a sua posicao, diferenciacao,
vantagem competitiva e uma proposicdo de valor Unica, conseguindo transmitir os seus

valores e compromissos.”

Numa outra perspetiva, defendida por Park et al (1986) qualquer estratégia que integre a
imagem da marca deve ser baseada num conceito especifico, sendo importante analisar esse
conceito da marca junto dos consumidores. Esta teoria permite concluir que cada marca esta
associada a uma ideia principal, a uma verdade, e que para esta ideia central se concretizar €
necessario gerir a marca em duas vertentes: equilibrio e coeréncia entre todos os elementos da

marca; e respetivos touch points (pontos de contacto entre a marca e os clientes).

2.1.5. Estudos de mercado
Ao longo do tempo desenvolveram-se técnicas com maior precisdo para estudar o mercado e
respetivos stakeholders. Segundo os autores do Mercator XXI (Dionisio et al, 2009), de todos

os stakeholders, os consumidores/compradores consideram-se 0s mais relevantes, pois sdo
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eles que sustentam a empresa, tornando-se necessario analisa-los para conseguir corresponder
as suas exigéncias e necessidades. O estudo dos consumidores engloba o seu processo de
consumo, de compra, de utilizacdo dos media e das atitudes cognitivas relativamente a um

produto, servigco ou marca.

Relativamente a marca, o estudo das atitudes cognitivas contempla os seguintes elementos: a)
notoriedade da marca, que de acordo com Kapferer (1992) esta “relacionada com o niimero
de pessoas que reconhecem o significado da marca e que estdo conscientes da promessa que
o simbolo expressa”; b) a imagem da marca, sendo definida como o conjunto de
representacdes materiais e imateriais que influenciam a escolha dos consumidores; ¢) outras
atitudes dos consumidores, como a “tendéncia ou predisposi¢do do individuo em avaliar de
uma certa maneira um objeto e reagir perante ele * (Kartz e Stotland 1968). As componentes
de uma atitude podem ser:

Crengas ou elementos cognitivos: conhecimentos factuais de simbolos ou cores. Marcas como
a Ferrari e a Coca-Cola utilizam a cor vermelha no seu logétipo, pois estd associada a
sentimentos de paixdo e envolvimento, sendo que ndo existem muitas marcas portuguesas que

adotem esta cor.

Sentimentos ou elementos efetivos: O consumidor possui gostos especificos, podendo ou nédo
apreciar simbolos ou elementos da marca. Os elementos utilizados atualmente na marca EDP
assumem formas geométricas e encontram-se inseridos em elementos da natureza, energia,
educacdo e negdcio, entre outros, sendo elementos simples e inseridos no dia-a-dia da

populacéo;

Elemento comportamental: esta componente revela uma intencdo ou predisposi¢cdo do

consumidor para comprar um produto/servico.

E pertinente fazer também a distingdo entre os critérios de escolha que o consumidor utiliza
para comparar as marcas. Quando falamos de um produto ou servico relacionado com energia,
ndo é propriamente a motivacdo do consumo do produto que serve de critério de escolha entre
duas marcas, mas sim outras motivagdes secundarias, tais como a qualidade do servico, a

acessibilidade, a comunicacdo com a empresa, € a propria empatia e perce¢cdo da marca.
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2.2. Rebranding

O fenémeno da globalizacdo, da intensificacdo da concorréncia e da proximidade entre
produtor-consumidor, levou empresas a repensarem a sua identidade, a expandirem-se para
outros mercados e regides, e a mudar a forma como se apresentam ao publico. Desde logo,
Muzellec e Lambkin (2006) desenvolveram uma teoria em torno destes fatores, referindo que
a restruturacdo da industria e da dindmica da evolugdo do mercado impele as organizagdes a
mudarem a sua identidade corporativa e a adotar novas arquiteturas da marca. Por outro lado,
Balmer et al (1998) defende que as marcas corporativas tendem a ser mais eficazes quando
mantém elevados niveis de coeréncia, ao longo do tempo, e entre os seus stakeholders. Torna-
se pertinente falar deste conceito de ‘coeréncia’ da marca, relacionando-0 com 0s
stakeholders: A coeréncia entre os stakeholders é alcancada quando as percecGes internas e
externas da marca se aproximam (Chun e Davies, 2006) e quando os valores assumidos pela

marca séo 0s mesmos que ela comunica (Balmer e Soenen, 1999).

De facto, o que acontece é que as marcas ndo sdo, ou ndo deveriam ser, estaticas, mas pelo
contrario, deveriam acompanhar a modernizacéo e tendéncias do mercado, recorrendo a uma
estratégia de ‘rebranding’. A pertinéncia da aplicagdo do tema ‘rebranding’ prende-se com a

realidade atual das marcas e com as inumeras pesquisas cientificas realizadas neste campo.

Um rebranding pode revelar uma oportunidade para uma determinada marca reajustar o seu
discurso, a sua imagem, a forma como se apresenta ao mercado e se relaciona com os clientes,
tornando-a mais proxima e adaptada ao publico. Segundo Spaeth (2005), “da perspetiva de
um CEO (Chief Executive Officer) sd existem dois tipos de rebranding (...) o rebranding que
tem de ser feito, e 0 rebranding que se quer fazer”, mas independentemente do seu tipo, o
rebranding tornou-se num fenémeno global em expansdo (Kaikati and Kaikati, 2003).

De acordo com Muzellec et al (2003), o termo rebranding é utilizado para descrever a
mudanca do nome, da estética da marca (cor, logdtipo) e do seu reposicionamento,
representando desta maneira “uma posicao diferenciadora na mente dos stakeholders e uma
identidade distinta dos seus consumidores”. O mesmo autor sugere trés niveis distintos aos
quais pode ocorrer um rebranding: Corporativo, Unidade de neg6cio e Produto. O rebranding
corporativo difere dos outros relativamente a identidade, reputacdo e imagem da marca
(Schultz et al, 2000; Balmer, 2011; Dowling, 2001) englobando duas dimensdes distintas:
Externa (Imagem da marca) e Interna (Identidade da marca). O objetivo do rebranding
corporativo é modificar a imagem da marca ou refletir alguma mudanca que tenha ocorrido na

identidade da empresa.
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2.2.1. Razdes para o Rebranding
Muzellec (2003) apresenta-nos 0s motivos que conduzem a um rebranding referindo que “o
principal objetivo do rebranding é modificar a imagem, ou a percecdo da imagem, e refletir a

mudanga na identidade da marca”, € agrupando-0s em quatro categorias
Mudancas na estratégia corporativa:

o Diversificagdo ou Desinvestimento;

o Internacionalizacao ou Localizacao.
Mudangas na estrutura administrativa:

o Fusdes e Aquisicdes;

o Privatizacéo, Spin off / Ciséo.
Mudangas na posicdo competitiva:

o Imagem Desatualizada;

o Falta ou Exatiddo do Posicionamento;

o Problemas de reputacéo.
Mudangas no ambiente externo:

o Crises;

o Catastrofes;

o Leis e Regulamentos.

Laurent Muzellec et al (2003) prop6e-se a demonstrar quais as variaveis que mais contribuem
para as razées de um rebranding, através de um estudo-piloto’ efetuado. As concluses deste
estudo revelam que as principais variaveis sdao as fusdes, aquisicdes e spin-offs (mudancas
corporativas); os incentivos ligados a modernizacdo ou a reflecdo de uma nova posi¢édo
estratégica (mudancas da imagem da marca), e ainda; o desinvestimento ou focalizagdo num

determinado negdcio.

" Estudo realizado pelo autor do artigo Irish marketing review, que contou com uma amostra de 166 empresas
que sofreram processos de rebranding. Para este estudo foram utilizados artigos, jornais, websites (Financial
times website). As variaveis utilizadas foram o sector, pais de origem, categoria do nome e razfes do
rebranding.
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Para Alina Wheeler (2003) as necessidades que definem os principios de um rebranding sao
definidas numa perspetiva mais comunicativa, das quais: Comunicar, de uma forma mais
clara, 0 que é a marca; Reposicionar a empresa e renovar a sua identidade corporativa;
Explicar melhor qual o significado do log6tipo; Expandir a marca para outros mercados;

Diferenciar a marca dos concorrentes.

Sobre um ponto de vista mais genérico, Delattre (2002) apresenta-nos as mudangas que
podem originar um rebranding, das quais se salientam as mudancas na imagem corporativa da
marca, na gestdo ou na estrutura acionista, nas atividades core e nas questdes técnicas e

legais.

Relativamente a necessidade de revitalizar uma marca, David Aeker (1996) reforca esta ideia,
afirmando que a competitividade entre marcas sofreu um aumento brutal, resultando numa
maior pressdo dos precos, na diminuigdo das margens de lucro e quotas de mercado. Muitas
marcas encontram-se saturadas, ndo apostando na inovacédo e na diversidade de produtos ou

servigos, sendo necessario ‘energiza-las’ e diferencia-las.

Ainda, Ambler (1997, p.121) refere que “as marcas sdo diferentes, oferecem diferentes
beneficios de forma diferente a diferentes consumidores e em diferentes momentos”, apoiando

este conceito de evolugdo e adaptacdo caracteristico das marcas.

2.2.2. Objetivos estratégicos do rebranding
A proposito da definicdo da estratégia do rebranding, os objetivos estratégicos tracados por
uma organizagdo refletem a sua direcéo e seu crescimento futuro, nas diversas areas em que
atua. Uma organizagéo estabelece objetivos essencialmente para aumentar os seus lucros e
ganhar quota de mercado, conquistando o maior nimero possivel de clientes e outros
stakeholders. A avaliagdo do desempenho de uma organizacdo pode ser realizada de acordo
com quatro perspetivas (Kaplan e Norton, 1996): Financeira, Mercado ou Cliente Externo,

Interna ou Processo Interno, Inovacéo e Aprendizagem.

Quando uma organizacao recorre ao rebranding para redefinir a sua estratégia, clarifica novos
objetivos tendo em conta: a) as quatro perspetivas referidas (com foco na proposicéo de valor
do consumidor); b) as mudancas que irdo ocorrer na empresa €; ¢) 0s beneficios que esta nova

situacdo ira trazer.
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Neely, Adams e Crowe (2001) propde-nos um modelo tridimensional, o Performance Prism,
sobre a avaliacdo do desempenho de um negdcio, cuja ideia central estd relacionada com as
estratégias que uma organizacdo necessita de garantir para que os desejos e necessidades dos
stakeholders sejam satisfeitos.

Satisfagao
dos stakeholders

Invertidores
Clientes & Intermediarios
Funcionarios
Reguladores & Comunidades
Fornecedores

Contribuigoes
dos stakeholders
Estratégias Processos Capacidades
Coporativo Desenvolver Productos Pessoas
Unidade de negocio Gerar demandada Préticas
Marcas/Productos/ Preencher demandada Tecnologias

Servigos Planejas & Gerenciar a empresa Infraestruturas
Operagoes

Fonte: Neely, Adams e Crowe (2001). Performance Prism

Paralelamente, Muzellec et al (2003) propde o0s seguintes objetivos gerais que contribuem
para o rebranding de uma empresa e consequentemente, para enfatizar a nova marca: a)
Modernizar a sua imagem; b) Harmonizar as diferentes areas de negdcio com a marca
corporativa; ¢) Estabelecer uma identidade distinta da marca anterior; d) Criar ou aumentar 0s
niveis de conhecimento e notoriedade da marca corporativa; e) Clarificar a estrutura
corporativa da marca; f) Proceder a internacionalizacdo da marca; g) Associar a empresa ao

seu core-business.

2.2.3. Processo de rebranding
Juntunen et al (2009) apresenta-nos o rebranding como sendo “um processo de planeamento,
criagdo e manutencdo de uma nova imagem mais favoravel e consequentemente de uma
reputacdo também mais favoravel para toda a organizacéo, transmitindo sinais para todos 0s

stakeholders e gerindo o comportamento, comunicagdo e simbolismo com o objetivo de agir
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ou reagir a mudanca.”. O autor propde seis fases para a construcdo de um rebranding: 1)
discussdo; 2) analise e decisdo; 3) planeamento; 4) preparagédo; 5) langcamento; 6) avaliacdo e

continuidade.

Numa abordagem mais holistica, Muzellec et al (2003) mostra-nos os quatro elementos

envolvidos no processo de rebranding, explicando cada um deles:

Reposicionar (Repositioning): O posicionamento de uma marca deve ser um pProcesso
dindmico, sendo repensado e ajustado ao longo do tempo, acompanhando as tendéncias do
mercado e dos seus stakeholders, bem como de outros eventos externos & marca. Este
elemento cria uma nova percecdo da empresa na mente dos consumidores, concorrentes e
outros stakeholders de acordo com os autores Ries e Trout (2001) que definiram o conceito de

posicionamento.

Ewing et al (1995) apresenta-nos o impacto que deriva da inconsisténcia entre a associagao de
uma determinada marca, e 0 seu reposicionamento: por um lado as associacdes relativas a
marca ja presentes e enraizadas na mente dos consumidores podem dificultar a percecdo do
novo posicionamento desejado; por outro lado, os consumidores podem nao se identificar com
0 novo posicionamento, permanecendo conectado as associagBes pré existentes; concluindo-
se que este processo de reposicionamento deve ser construido com base na coeréncia e na

percecdo dos clientes relativamente a posi¢do da marca.

Renomear (Renaming): Tal como é defendido por Kapferer (1995) o nome define e
representa a identidade e imagem da marca, sendo um instrumento muito poderoso. O nome
de uma marca forte (Ex: Coca-Cola) é um ativo extremamente valioso (Aaker,1992; Keller,
1993; Rangaswamy et al., 1993). Os nomes possuem duas vertentes, uma mais descritiva e
outra mais concetual: Os nomes descritivos facilitam a comunicagdo (Murphy, 1992) e
associam a marca ao seu core-business (Boze and Patton, 1995; Sage, 2002); enquanto 0s
nomes mais abstratos podem ser considerados mais fortes em termos do registo da marca e da

sua utilizacdo em outras regides (Hemnes, 1987; Pavia and Costa, 1993).

Paralelamente, Similarly Osler (2004) refere como as principais causas para 0 renaming: a) as
fuses e aquisic¢les; b) a mudanca da categoria nos negdcios; c) a desatualiza¢do/inadequagéo
do nome; d) as mudanca nas perce¢des da marca; e) as necessidades legais ou consideracgoes

linguisticas no caso de internacionalizacéo.
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Redesenho (Redesign): Atualmente, recorrer & mudanca da imagem da marca tornou-se uma
importante estratégia de diferenciacdo. O ‘desenho’ da marca corresponde a sua identidade
visual, incluindo elementos graficos como o logotipo. Segundo Lencastre et al (1999), o
logotipo é o “sinal ou identidade de uma marca que surge associado & forma como a marca
se apresenta, que pode ser representado graficamente, pela escolha ou desenho de
uma tipografia especifica”. Este processo ¢ bastante complexo, pois a mudanga do desenho da
marca ocorre em todos os elementos da organizagdo, como o estacionario, as frotas de

automaveis, relatérios e contas anuais, brochuras, campanhas publicitarias, entre outros.

Uma imagem forte e Unica torna-se fundamental para posicionar e diferenciar a marca na
mente dos consumidores (Botha etal ®, 1999). Relativamente & temética do redesign, em
termos da mudanca do log6tipo, Kohli et al (2002) refere que “se o logotipo ird ser mudado,
essa mudanga deve ser feita ao nivel do conteudo (...) e do estilo”, reforcando o0 aspecto da

‘coérencia’.

Relancamento (Relaunch): A dltima fase de todo este processo consiste em comunicar 0
relancamento da marca. A nova marca é comunicada utilizando variaveis como a televisdo, a
imprensa, o radio, ou um evento, entre outros, com o objetivo de aumentar o0s seus niveis de
conhecimento e notoriedade. Relativamente aos stakeholders internos, sdo elaboradas acdes

internas de comunicacdo, utilizando para isso a intranet, revistas e jornais internos, etc.

Numa abordagem relativa ao grau de mudanca de uma marca, Aidan Daly (2004) explora o
significado da marca, das suas promessas e valores, na perspetiva do que ‘comunicam’ para

os diferentes stakeholders, referindo trés graus de mudanca:

¥ Botha, 1999,Buhalis, 2000, Calantone et al., 1989, Chon et al., 1991, Crompton et al., 1992, Fan, 2006, Go and
Govers, 2000, Mihalic, 2000, Mykletun et al., 2001 and Uysal et al., 2000
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Graus de Formato da
Exemplos de mudanca

mudanca mudanca

Minimo Estética/ imagem Restyling, Revitalizac8o da aparéncia da marca

Criar técnicas mais eficazes de comunicacdo e de prestacdo de servigos
Intermédio Repositioning aos clientes, com o0 objetivo de reposicionar a marca, conferindo-lhe

uma nova imagem e posicdo no mercado

) Definir estratégias de marketing e comunicagdo para dar a conhecer a
Completo Rebranding . )
nova imagem, 0s novos valores e compromissos da nova marca

Fonte: Aidan Daly (2004). Managing Corporate Rebranding

Alina Wheeler (2003), citando Patricia M.Baldridge, defende que os principios e desafios do
processo do rebranding estdo relacionados com: a) tempo e dinheiro, exigindo um
planeamento rigoroso e adequado ao budget; b) suporte e remodelacGes internas; c)
manutencdo de uma estratégia focada em todas as comunicagdes; d) conexdo da antiga marca,
com a recente; e) identificagdo de quem ira “sofrer” com esta mudanga; f) consisténcia da
mensagem; @) alcance do maior nimero possivel de audiéncias/contatos; h) criacdo de

entusiasmo, compreensao e curiosidade para a nova marca.

Merriles e Miller (2008) prop6em-nos os fatores de sucesso para o processo do rebranding:

e Necessidade de manter a coeréncia entre a ideia central da marca e a sua nova
componente inovadora/diferenciadora;

e Manutencdo de alguns aspetos core da marca, para que seja possivel estabelecer uma
ligacdo entre a marca antiga e a nova marca;

e Conhecimento das necessidades e comportamentos do novo mercado e dos seus
stakeholders, face aos publicos-alvo anteriores;

e Promocédo e comunicagdo da nova marca, divulgagdo da informagéo e envolvimento
dos colaboradores;

e Elevada coordenagdo entre os responsaveis pelo processo e entre os elementos do
marketing mix, ou seja, a forma como todos os elementos se conjugam em fungéo da

missao da marca (Marta Pimentel, 2007).
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2.3. Comunicagao
Kapferer (1991) apresenta-nos a teméatica da comunicacdo da marca na perspetiva de que “a
marca é um ser de discurso. SO existe pela comunicacdo. Dado que a marca enuncia 0s
produtos ou servigos, é preciso necessariamente que tome a palavra”, 0U Seja, para existir
(re)conhecimento € necessario que haja também comunica¢do. De acordo com esta
abordagem, ndo basta apenas estabelecer objetivos, é necessario comunica-los juntamente

com a nova identidade da marca.

Uma comunicacdo efetiva é fulcral para o sucesso administrativo (gestdo do negocio) e
organizacional (Dawson, 1996; Kreitner and Kinicki, 1995) e pode ser entendida como “a

percecdo de um individuo relativamente a maneira como a informagdo é apresentada”

(Johnson et al., 1994).

Segundo Paul Watzlawick (1967), “é impossivel ndo comunicar”, propondo desta forma que
todos os comportamentos, reacOes e respetivas interpretacdes sdo uma forma de comunicacgéo,
juntamente com as palavras que sdo ditas e a forma como s&o transmitidas (a linguagem

corporal, a gestdo dos siléncios, as onomatopeias).

Seguindo esta perspetiva, a comunica¢do pode ser pensada como um processo no qual quem
comunica troca mensagens codificadas (simbolos, palavras, imagens), através de diferentes
meios, criando uma reacao especifica no outro comunicador; e ainda, de acordo com Gill e
Adams (1998) como uma atividade social, em que os individuos de determinadas culturas
interagem respondendo a realidade do dia-a-dia, partilhando pensamentos, sentimentos,

opiniBes e experiéncias com o0 meio envolvente.

2.3.1. Estratégia de comunicacao
O processo de comunicacdo é fundamental para dar a conhecer uma marca, criando elevados
niveis de notoriedade. Isabel Sequeira (2010) propde-nos o seguinte método para a definicéo

da estratégia de comunicagdo com base nas questdes propostas por Lasswell (1948):

e Quem comunica? Explicitar quais os agentes de comunicacdo e qual o seu impacto na

comunicagéo, por ex., os dirigentes, prescritores ou distribuidores;
e A quem? Relaciona-se com os alvos aos quais a comunicagao se dirige;

e Para qué? Quais 0s objetivos especificos da comunicacao;
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e O qué? Que mensagem queremos transmitir e qual o nivel de compreensao por parte

do recetor;

e Como? Através de que canais iremos comunicar;

e Com que resultado? Saber se os objetivos da comunicagdo foram alcancgados, e o0 que

sera preciso fazer para atingir maior eficiéncia;

e Quando? Definir a calendarizacdo das estratégias de comunicagao;

e Quanto? Estimar o orgamento/ custo da comunicagao.

Para Erdem et al (2004), uma estratégia de comunicacdo consistente ao longo do tempo,

permite também posicionar, de uma forma favoravel e coerente as promessas € COmpromissos

da marca.

Os principios essenciais que permitem a uma organizacdo combinar 0s meios e as acdes de

comunicacdo de uma forma eficaz para estabelecer uma boa comunicacao, Sa0 propostos por

Dionisio et al (2009), conforme o seguinte quadro.

Simplicidade

“ Quanto mais complexa a mensagem emitida, menos oportunidades tem de ser percebida,

compreendida e retida pelo destinatario.”

Repeticéo e

Redundéancia

“ E preciso repetir (...) a mesma mensagem para que ela tenha uma hipétese de se impor num

universo concorréncial.”

Continuidade

“ Todos os grandes exemplos de comunica¢do conseguida t€ém como virtude (...) o mesmo

posicionamento, a mesma promessa, 0 mesmo estilo, os mesmo medias e agéncias. (...) A

e Duragéo . s . o -
continuidade facilita a conquista do territério das comunicagdes.”
Coeréncia “E necessario assegurar a unidade ou a coeréncia das mensagens emitidas, que devem ser
Global convergentes ou complementares”
Obrigacdo de | Uma promessa deve ser respeitada - “A sua forma pode ser exagerada mas nio pode ser
Verdade completamente falsa.”

Fonte: Lindon, D., Lendrevie, Dionisio, P., & Rodrigues, V. 2004. Mercator XXlI —Teoria e préatica do

marketing. Lisboa: Dom Quixote.
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2.3.1.1. Segmentacao
Deste o inicio da concetualizacdo da estratégia de comunicacao que se procede a segmentacdo
dos publicos-alvo que se pretendem atingir. Kotler (1997) prop&e-nos quatro perfis de
segmentacdo para os mercados de consumo: a) geografico: regido, clima, densidade
populacional; b) demogréafico: idade, género, rendimento.; ¢) psicogréaficos: estilo de vida ou
personalidade; ¢) comportamental: grau de fidelizacdo, beneficios procurado, atitudes do

consumidor.

Marques (2006) apresenta-nos 0 conceito de segmentacdo como sendo uma resposta do
marketing a necessidade da criacdo de estratégias que permitam satisfazer os desejos e
expectativas dos diferentes publicos-alvo. O autor prop8e como vantagens da segmentacéo: a)
Construir estratégias promocionais eficazes com investimento moderado, atraves da escolha
pertinente das variaveis de comunicacdo; b) Realizar estudos de mercado, analisando o
desempenho da concorréncia e o nivel de notoriedade da marca junto dos consumidores; c)
Acompanhar as novas tendéncias do mercado; d) Repensar a estratégias da organizacéo,
focando-se na sua vantagem competitiva e nas oportunidades que surgem; €) Criar uma
relacdo mais préxima com o consumidor final, aumentando os seus niveis de satisfacdo; f)
Aumentar o nimero e o valor das vendas efetuadas; g) Renovar e adaptar a imagem da
empresa de acordo com os beneficios percebidos e pretendidos pelos consumidores

relativamente a marca.

2.3.1.2. Mensagem da comunicagao
Para estabelecer uma comunicacdo eficaz é crucial construir uma mensagem que tenha
impacto junto do target definido e que esteja alinhada com os objetivos de comunicacdo da
organizacdo. Através da leitura de Kotler (2008), é possivel reconhecer trés aspetos
fundamentais que contribuem para a elaboracdo da mensagem: a) estratégia da mensagem: O
que se pretende dizer, recorrendo a fatores racionais, emocionais e morais para atingir de uma
maneira mais eficiente o publico-alvo; b) criatividade da mensagem: Como dizer. Inclui a
estrutura e o formato, bem como os simbolos e outros elementos utilizados; ¢) conteddo da

mensagem: O que realmente é dito.

Analisando os fatores que podem influenciar o processo de comunicac¢do, Bordenave (1984)
propbe que a rececdo de uma mensagem envolve a percecdo, a interpretagao ¢ a significagéo.

A percecdo depende da expectativa e do envolvimento, estando baseada numa experiéncia
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anterior e numa associacao emotiva (Berlo, 1985; Littlejohn, 1978). Numa Idgica de emissor-
recetor € necessario despertar e captar a atencdo do publico-alvo, correspondendo as suas
expectativas e necessidades e agindo em conformidade com o0s seus valores, aspiracdes e
propdsitos (Littlejohn, 1978).

Aaker et al. (1996), apresenta-nos a relevancia em associar sentimentos positivos a marca,
através da mensagem transmitida, utilizando nomeadamente o0s meios publicitarios,
provocando no consumidor uma sensacdo e experiéncia agradaveis, influenciando a sua
atitude e contribuindo desta forma para o reconhecimento da marca e futura fidelizagdo do

cliente.

Com o objetivo de justificar os elevados investimentos na comunicacdo, Dionisio et al. (2009)
propde-nos um conjunto de razbes que sdo influenciadas por: a) fatores econémicos, b)
evolugdo do mercado; c) diferentes formas de comunicagdo associadas ao aparecimento das
novas tecnologias e; d) necessidades mais exigentes e perce¢des atuais dos consumidores. De
acordo com os autores: as despesas de comunicacdo sdo diretamente proporcionais a
concorréncia, sendo necessario supera-la neste aspeto; quanto maior for a comunicacdo no
mercado, maior &€ a necessidade que se verifica em comunicar; a banalizacdo dos
produtos/servicos cria uma necessidade das empresas investirem em marcas fortes, solidas,
distintas e duraveis; “a inovagdo continuard a ser a melhor arma do marketing”, isto €, torna-
se fulcral investir na comunicagédo para atrair clientes e impor-se no mercado; “0 poder da
distribuicdo advém do poder da marca. Uma marca forte e reconhecida consegue obter

negociacdes mais rentaveis”.

Para escolher, de uma maneira eficaz, quais 0s meios de comunicacdo a utilizar é
indispensavel definir exatamente o que se quer comunicar. Existem diversos meios de
comunicacdo, entre os quais se destacam a publicidade, forca de vendas, promogéo,
comunicagdo digital, merchandising, patrocinio, relagcdes publicas e o0 marketing direto (Isabel
Sequeira, 2011) devendo construir-se 0 mix da comunicacgdo de forma a melhorar os objetivos

de comunicacéo definidos junto dos diferentes alvos.

Para selecionar quais 0s meios de comunicacdo mais eficientes efetuou-se uma anélise ao
modelo construido por Kreitner and Kinicki (1995) - contingency model for selecting
communication media - sendo possivel concluir que a escolha dos canais de comunicacao
varia de acordo com a complexidade da situagdo e com a ‘riqueza’ dos meios de
comunicacdo. De acordo com os autores a riqueza dos meios de comunicacdo pode ser

definida relativamente a sua eficacia, que engloba o alcance (n° audiéncias ou contatos que
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atinge), a durabilidade (efeitos de médio/longo prazo) e a monitorizagdo (métricas de

avaliacdo eficazes).

High
Overload Zone s
. . '
= (Medium provides more ’
= infi it P Face-to- .
= information than necessary) , Face 5
2 7
E 7 P 7
7’
5 7 4
i -, Telephone s
3 , 57
2 s s
7

5 . ¢
£ ’,
E 5% Personal Zone of Effective Communication
= sivd
O € Written ’
[ 7 7’
° 2 ,
7 ’ 7
(1 7
2 7 Formal ,
S Pq Written 7 s <
~ 7 Oversimplification Zone

Formal S (Medium does not provide

Numeric 5:Z necessary information,

7’
Low
Low Complexity of Problem/Situation High

Fonte: Kreitner and Kinicki (1995). Contingency model for selecting communication

2.3.1.3. Avaliacdo de uma Marca
Para avaliar a performance de uma organizacdo é necessario conhecer qual o valor da marca
(Brand Equity) e quais os niveis do seu desempenho. De acordo com Amber e Styles (1997) a
valorizacdo de uma marca deve integrar e expressar: a) efeitos de curto prazo, traduzidos em
beneficios realizados (vendas, quota de mercado e lucro) e; b) efeitos de longo prazo,
traduzidos em beneficios ndo realizados (Brand equity). Esta valorizacdo da marca pode estar
associada a ligacdo emocional do consumidor (Ruth, 2001) havendo uma necessidade de ser

gerida, reforcada e avaliada constantemente.

Nesta perspetiva torna-se fundamental avaliar o desempenho de uma marca, recorrendo a
medidas eficazes. O seguinte quadro mostra as “medidas convencionais de avaliacdo do

desempenho de uma marca” (Aaker, 1996; Ambler e Styles, 1997; Verhallen,s.d):
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BASE DE MEDIACAO VARIAVEIS CRITERIO

MEDIDAS

Medidas indiretas -
inputs:

Relacionadas com a gestao
e comunicagaodo mix de
marketing da empresa, em
face da concorréncia

Share of voice (cota de despesas de comunicagio
da marca)

Despesas de marketing como % das vendas
Despesas totais de marketing

Publicidade como % das vendas de marketing

Medidas directas:
Relacionadas com as
memorias cognitivas e
afetivas de cada consumidor

Medida de notoriedade

Medida de associagao/
diferenciacao

Medida de qualidade
percebida/lideranca

Medida de lealdade

Notoriedade: top of mind, espontanea, assistida,
total
Respostas a publicidade (memdria, gosto)

Razao da compra

Quociente valor/custo - fatores percebidos de
prego

Atitudes (poder/forga da marca, confianga, estima,
diferenciagao, empenho, vitalidade, estatuto/
importancia, saliéncia, gosto)

Personalidade da marca

Intengdo de compra

Relevancia da marca/ajuste pessoal

Qualidade percebida
Lideranga/popularidade

Experiécias anteriores de utilizagio/satisfagio
Lealdade expressa

Medidas indirectas -
outputs:

Baseadas no efetivo
comportamento dos

consumidores Medida de mercado

Elasticidade do Prego
Preco relativo/prego-prémio
Lealdade comportamental

Vendas

% de vendas gasta em promogao

Cota de marcado absoluta e relativa
Intensidade e cobertura da distribuicao
Contribuigdo para o lucro
Rentabilidade relativa

Lucro econémico/valor para acionista
Prego de mercado

Fonte: Aaker, 1996; Ambler e Styles, 1997; Verhallen. Medidas convencionais de avaliacdo do desempenho de

uma marca

Paralelamente, Maria Jodo Louro (2000), acrescenta ainda, que a medi¢do do valor de uma
marca poderd ser considerada um elemento determinante de avaliagdo da performance
organizacional. Nesse sentido, o conhecimento dos objetivos e a afericdo do grau em que
estes foram atingidos, constituem um importante passo para o0 sucesso empresarial. A mesma
autora, salienta que apesar do rigor aritmético das medidas de valorizacdo da marca

(perspetiva de curto e longo prazo) estar aberto a debate, a gestdo da marca beneficia-se da
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prossecucao dos diversos passos inerentes ao seu processo de valorizagédo (reforco do trabalho

em equipe, da aprendizagem e do desenvolvimento de uma visdo e linguagem partilhadas).

2.4. Modelo conceptual

O seguinte esquema resumo, conceptualiza a orientacdo pela qual foi construida a revisdo da

literatura do presente caso de estudo.

Estudosde
Mercado

» Evolucdo da
percegao,
comportamento
e atitude dos
consumidores

Legenda: Esquema resumo das tematicas da revisdo da literatura- Caso de Estudo EDP 2011

2.1. Branding

» ldentidade, Imagem e Posicionamento da
Marca

» Logomarca

» Estratégia da Marca

2.2. Rebranding

» Factores que levam a um rebranding
» Objectivos estratégicos de um rebranding

» Processo de Rebranding: Etapas, Desafios e
Factores de Sucesso

2.3. Comunicagao do Rebranding

» Estratégia de comunicagdo: Segmentacao,
Mensagem e Meios de Comunicac¢ao

» Avaliagdo da Marca: Brand Equity, Brand
Performance
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3. Nota Pedagogica

3.1. Tema

O tema do presente trabalho estd relacionado com o desenvolvimento das fases do
Rebranding da EDP, que ocorreu no ano 2011. O desafio é propor aos alunos/formandos que
assumam o papel de Diretor da Marca e Comunicacdo EDP e, com base no cenario
apresentado, definam o conjunto de elementos que intervém na construcdo do processo de

rebranding, tendo em conta todas as informacdes fornecidas.

3.2. Resumo do Caso EDP
A EDP entrou numa nova fase no ano 2011, marcada pela intensificacdo da concorréncia e
pela expansdo dos seus negdcios no estrangeiro, em mais de 13 paises, com 60% do seu
EBITDA?® gerado fora de Portugal. Esta mudanca deveu-se a uma evolucdo natural resultante

do crescimento da empresa nos Gltimos cinco anos.

O anterior logotipo da marca, o ‘Sorriso’ teve problemas legais, e era necessario criar uma
nova identidade que refletisse o cariz multinacional da EDP e que demonstrasse o0s seus

valores, acentuados pela inovacéo, dinamismo, abertura, sustentabilidade e transparéncia.

Com a necessidade de criar uma nova imagem da marca que projetasse esta nova fase, foi
desenvolvido um nova identidade visual, com recurso a icones e formas geométricas que
permitem comunicar com os clientes EDP de uma forma mais ludica, clara e consistente em

todo o mundo.

O resultado desta operacdo foi a criacdo de uma marca global, com um Unico nome, uma
Unica cor e uma Unica assinatura, que contribuiu para assegurar a criacdo de valor e a

lideranca da EDP no mercado energetico.

3.3. Destinatarios do Caso
Este caso de estudo destina-se aos alunos/formandos das areas curriculares de Gestdo, de

Marketing, de Comunicacdo, de Gestdo de Marcas e de Design Estratégico.

° EBITDA: Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization
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3.4. Objetivos pedagogicos

Com a elaboracédo deste caso pretende-se que os alunos/formandos sejam capazes de construir

as fases de um rebranding adequadas ao contexto apresentado, sendo capazes de:

Identificar quais as causas que conduziram ao Rebranding da EDP: Quais poderao ser
0s problemas existentes numa empresa para que necessite de recorrer a um processo

de rebranding?;

Selecionar os destinatarios do Rebranding da EDP: Analisar o publico-alvo do

processo de rebranding;

Definir objetivos para o processo de Rebranding: Reconhecer as necessidades de
adaptacdo ao mercado, aos clientes, e ao desenvolvimento e internacionalizagéo dos

negocios;

Construir a mensagem a transmitir aos diferentes destinatarios selecionados, tendo em

conta as necessidades e percecdes especificas de cada um;

Elaborar as a¢fes de comunicacao e definir os diferentes meios de comunicagdo que

possam estar envolvidos num processo de Rebranding de uma marca multinacional;

Utilizar as métricas de avaliacdo para monitorizar as acGes do Rebranding: Os
critérios de avaliacdo permitem identificar quais foram as acdes que tiveram maior

audiéncia ou aderéncia.

3.5. Instrumentos de Anélise para Elaboracéo do Caso

Os instrumentos de analise propostos, de acordo com a sugestdo de resolucdo para este caso,

sdo:

Principais causas de Rebranding, que podem incluir: Alteragcbes na organizagdo, na

estratégia corporativa, na posi¢do competitiva e nos fatores externos, entre outras;

Conteldo, conceito criativo e coeréncia da mensagem a transmitir aos diferentes

destinatarios;

Objetivos que conduzem a um Rebranding: As empresas mudam a sua identidade
corporativa para conferir notoriedade, informar, divulgar, fidelizar, envolver,

dinamizar, criar, posicionar, entre outros;

Fases do Rebranding Mix: Repositioning, Renaming, Redesign, Relaunch;
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= AcOes de comunicacdo e respetivos meios de comunicacdo para as divulgarem:
publicidade, forca de vendas, comunicacdo digital, promoc¢do, merchandising,

patrocinio, relacfes publicas e marketing direto;

= Métricas de avaliacdo estratégicas, de comunicagdo e de realizacéo.

3.6. Planeamento das Sessdes
O plano de animagdo ird permitir aos professores/formadores seguirem um guido com todas as
atividades que devem ser cumpridas ao longo das sessbGes destinadas a apresentacdo e
resolucdo do presente caso. O caso EDP deverd ser resolvido em grupo (maximo de 3
elementos) que assumam o papel de Diretor de Comunicacdo da Marca EDP. Durante a
primeira sessdo pretende captar-se a atengdo dos alunos/formandos através da visualizacdo do
video do rebranding 2011 da EDP, que sendo um video divertido e inovador, relacionado
com uma grande marca portuguesa reconhecida também internacionalmente, devera estimular

o0 interesse de todos.

Nesta primeira etapa o professor/formador tem como misséo envolver os alunos/formandos na
resolucéo do caso e nas questdes que irdo ser abordadas. Devera ser dado a conhecer algumas
das estratégias de marketing e comunicacdo anteriormente desenvolvidas pela marca EDP

utilizando como suporte os “slides de apoio a resolucao do caso EDP”.

Fora da sessdo os alunos/formandos deverdo ler e analisar o caso, estudar a bibliografia
recomendada, a matéria dada em aula, e ainda fazer alguma pesquisa relativa a marca EDP,
para além das que foram fornecidas pelo professor/formador (ex. Revista Marketeer, videos
promocionais da marca no youtube ou no site institucional EDP). Para o estudo da bibliografia

1'¢e Les marques, capital de l’entrepriseﬂ, dos

recomenda-se a leitura dos livros Mercator XX
artigos cientificos Managing Corporate Rebranding 2e Destroying, transferring or creating

brand equity?*®, e ainda das revistas Marketeer'* e EDPon™®.

9| indon, D., Lendrevie, Dionisio, P., & Rodrigues, V. 2004, Mercator XXI —Teoria e préatica do marketing,
Lisboa: Dom Quixote.

! Kapferer, J. 2000, Les marques, capital de I’entreprise, n°14. Ed d’Organisation : 575

2 Daly, A., Moloney,D.2004, Managing Corporate Rebranding, Irish marketing review 17, 30-37

3 Muzellec L., Doogan M. and M. Lambkin. 2003. Corporate Rebranding —An Exploratory Review. Irish
Marketing Review, Volumel6: 31-40.

¥ Paulo Campos Costa (2011). Marcas com jogadas brilhantes. Marketeer. n°181, 9-10.

15 Revista EDPon (2011), Edigéo especial: Energia sem limites, edpOn, 9-43
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Ap0s estas etapas, 0 grupo devera proceder a resolucao das perguntas do caso.

Na 22 Sessédo sera feita a apresentacdo e discussao das perguntas 1,2,3,4, do caso EDP, por
alguns grupos de alunos/formandos, seguida de um debate conduzido pelo

professor/formador.

Na 32 Sessdo serda realizada a apresentacéo e discussao das perguntas 5,6,7 do caso EDP, pelos
restantes grupos de alunos/formandos. Apos todos 0s grupos terem participado ira ocorrer um
reforco das principais tematicas abordadas, orientado pelo professor/formador com eventual

recurso aos “slides de apoio a resoluciao do caso EDP”.

Na Ultima sessdo o professor/formador devera solidificar os conceitos relativos ao processo de
rebranding, abordando a matéria relacionada com cada uma das perguntas efetuadas,

esclarecendo alguma duvida que possa surgir por parte dos alunos/formandos.

A seguinte figura mostra o planeamento das sessdes destinadas a apresentacédo, resolucdo e
debate do caso EDP. O plano das sessdes foi elaborado tendo em conta um conjunto de

alunos/formandos constituido por aproximadamente por 30 elementos.
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3.7. Questoes
Imagine que é um dos trainees que se encontrava presente na reunido. Nessa noite sonha que
¢ o Diretor de Marca e Comunicacdo da EDP e é convidado a elaborar as acbes do

rebranding da EDP para o ano 2011.

Apos a leitura do Caso EDP e da informacédo disponibilizada também em anexo e nos ‘slides
de apoio a resolucdo’, assuma o papel de Diretor de Comunicacdo e Marca e elabore 0

processo de Rebranding da EDP para 0 ano 2011, respondendo as seguintes questdes:

1. Quais as causas que levaram ao Rebranding EDP 20117
2. A quem se dirige o Rebranding EDP 20117

3. Considerando os objetivos estratégicos da EDP, identifique os objetivos do Rebranding
EDP 2011.

4. O que dizer a cada um dos destinatarios do Rebranding 2011?

5. Defina as etapas do Rebranding mix: Reposicionar, Renomear, Redesenhar,

Relancamento
6. Quais as principais aces de comunicacdo a desenvolver para o Rebranding EDP 20117?

7. Quais as métricas de avaliacdo utilizadas durante o processo do Rebranding EDP 2011?

3.8. Apoio a Resolucgédo do Caso
Neste capitulo, destinado ao professor/formador sdo fornecidas informacdes que contribuem
para a resolucdo do caso EDP. Irdo ser apresentadas solugdes para o desenvolvimento de um
processo de rebranding, fundamentadas em tematicas técnicas através da leitura de livros,
papers, artigos cientificos e outros materiais pedagogicos que se encontram na bibliografia
deste trabalho; e ainda a¢des desenvolvidas ao longo do tempo pela marca EDP no &mbito da

comunicagdo ao mercado e diferentes stakeholders.
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Questdo n°1: Quais as causas que levaram ao Rebranding EDP 2011?

Existem diversas razdes pelas quais uma marca opta por mudar a sua imagem, nome, Visao ou
posicionamento. Esta mudanca permite responder de uma forma eficaz aos fatores externos e
internos que impedem a empresa de chegar onde pretende. As principais seis causas de um

rebranding que poderao ser relevantes para a resolucao do caso EDP sdo as seguintes:

- Intensificacéo e Diferenciagdo da concorréncia: Tem-se verificado uma intensificagdo da
concorréncia na globalidade dos mercados ao longo do tempo. Muitas empresas vivenciam
ciclos de rebranding, com o objetivo de se manterem atualizadas no mercado onde operam e
ainda atingir uma posicdo de lideranga, distinguindo-se e ultrapassando desta maneira as

marcas dos seus concorrentes.

Com a liberalizacdo do mercado da eletricidade e do gas em Portugal, surgiu o aparecimento
de novos concorrentes, possibilitando assim uma escolha mais alargada por parte dos clientes.
Esta causa fez com que a EDP deixasse de operar num mercado monopolistico para passar a
comercializar num mercado de concorréncia livre. O grande desafio para a EDP foi ter de
conquistar e fidelizar os seus utentes pela primeira vez, que até a data ndo tinham mais

nenhuma empresa no mercado para além da EDP, sendo a sua Unica opcao de escolha.

Era necessario transformar a EDP numa marca mais apaixonante, que contasse historias, e

refletisse uma maior flexibilidade, abertura e inovacéo.

- Internacionalizacdo/ Expansdo para outros mercados: Muitas organizacGes operam num
determinado setor e regido. Com a globalizacéo, e a evolucdo do mercado e das tecnologias,
bem como do préprio comportamento e necessidades do consumidor, surgem novas
oportunidades, levando as empresas a reformularem a sua estratégia, expandindo os seus

negocios para outros paises ou criando novas areas de negocio.

Desde 0 ano 2006, que a EDP alargou o seu mercado, estando atualmente presente em mais
de 13 paises. O Grupo viu oportunidades noutros locais e expandiu as suas atividades core,
tendo também efetuado alguns investimentos em outros setores como as telecomunicacoes e

os sistemas de informacéo.
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- Perda de quota de mercado: Ao longo do tempo algumas marcas tornam-se menos
interessantes, significativas ou apelativas para os seus publicos alvo, perdendo quota de
mercado para os concorrentes. Para além desta dificuldade de adaptacdo as mudangas do
mercado e respetivos stakeholders, existem ainda fatores externos como a maior pressao
regulatéria e a publicacdo de novas Leis do mercado ou de limitacdes a produca; nestes casos
as empresas tentam reconstruir as suas marcas pois acreditam no seu valor, tentando atrair e

fidelizar o maximo de clientes possivel.

- Comportamento do consumidor: Cada vez mais sao realizados estudos de mercado e
criadas novas areas de investigacdo, como por exemplo, a psicologia do consumidor ou o
neuro marketing. E necessario conhecer o comportamento das pessoas e antecipar aquilo que
procuram. A percecdo do consumidor em relacdo a uma marca mudou, atualmente ndo é s6 o
preco e a qualidade que importam, mas sim os valores da marca, a sua capacidade de inovar, a
forma como comunica e se preocupa com o cliente, atendendo as suas necessidades
especificas. Estas novas perceces exigem uma atualizacdo constante da identidade
corporativa das empresas, de acordo com os estudos de mercado realizados.

Citando Luis Vaz de Camdes “Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades”, e juntamente
com a intensificacdo da concorréncia, a oferta de servi¢cos no mercado energético e o aumento
da consciencializacdo para temas ambientais e sustentaveis, os consumidores e outros

stakeholders tém novas necessidades e procuram novas solugdes.

Ao longo do seu crescimento, a EDP realizou estudos de mercado, dos quais estudos relativos
ao comportamento do consumidor. Considerando os aspetos que descrevem a relacdo do

consumidor com a marca EDP, existem trés percecdes distintas:

e Inputs: Identidade Visual, Reputacdo Corporativa, Gastos em Publicidade e

Marketing, Eficicia corporativa Web;
e Brand Equity: Funcionalidade, Emogéo, Conduta, Fidelidade;

e Outputs: Receitas, Crescimento da receita prevista, Lucro liquido, Margem, Utilizac&o
do Site.

Para cada uma destas percecfes, 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes e pretendem

relacionar-se com marcas mais humanas e inovadoras.
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- Eliminacdo de uma imagem/ conotacdo negativa: Por vezes, certas marcas veem-se
confrontadas com aspetos negativos que denegridem a sua imagem, como processos judiciais,
escandalos da organizagéo publicados nos media, incumprimentos das Leis da concorréncia e
dos precos praticados, adocdo de més praticas ambientais ou sociais, entre outras. Esta
conotacdo negativa pode perdurar na mente do consumidor durante varios anos, e por vezes €
necessario adotar uma estratégia radical que consiga quebrar a percecdo negativa do publico

com a imagem da marca associada.

Antes do rebranding, a EDP enfrentava um problema judicial devido a igualdade do seu
log6tipo com o de outra marca portuguesa. Esta outra marca afirmava que se tratava de uma
situacdo de plagio por parte da EDP. A empresa energética sempre negou estas acusacoes,
embora esta acdo judicial tenha causado danos a reputacdo e credibilidade da EDP. Outro
problema que se verificou ocorreu durante o processo de internacionalizacdo da EDP nos
Estados Unidos, com o registo da marca: Havia elevados custos associados ao registo da
marca em cada um dos Estados, bem como, com a variedade de empresas existentes nos

Estados Unidos, alguns dos logétipos eram também semelhantes ao da EDP.

Era necessario contornar estas duas causas que denegriam a imagem da EDP em todo o
mundo e ndo projetavam a sua imagem de empresa lider e multinacional, sendo o0 ‘sorriso’ um

simbolo comum.

- Situacdes emergentes : Existem determinados acontecimentos que surgem de uma forma
inesperada ou ndo intencionada, como por exemplo, situacdes de faléncia ou de restruturacéo
corporativa, em que é necessario repensar a marca. Neste tipo de situacdes a marca pode optar
por uma restruturacdo completa, desde a forma como se financia, 0 seu posicionamento, 0S

seus valores, a sua identidade visual, o seu modelo e respectivas areas de negocios.

Questao n°2: A quem se dirige o Rebranding EDP 20117

Para efeitos pedagogicos irdo ser apenas considerados o0s destinatarios/publicos-alvo

nacionais.

Esta segunda pergunta requer dos alunos/formandos a identificagdo dos destinatarios aos

quais o Rebranding EDP 2011 se pretende dirigir.
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Os destinatarios sdo todos os intervenientes que contribuem para a decisdo de escolha de um
produto ou servico, de uma determinada marca. Podem ser definidos como o segmento da
sociedade (pessoas, comunidades, instituicOes, setores, etc.) que possui um atributo, uma

necessidade ou uma potencialidade em comum, que a marca pretende atingir.

Para selecionar os publicos-alvo é necessario definir os critérios de segmentacdo do mercado
de uma forma pertinente. Existem diferentes critérios de segmentacdo, como a segmentacédo
em funcdo dos habitos de utilizacdo; ou a segmentacdo do mercado em fungdo das
quantidades consumidas; sendo este Gltimo critério considerado importante para a
segmentacdo dos clientes EDP, visto que a empresa podera dividir os clientes em funcdo do
seu consumo mensal de eletricidade de forma a poder oferecer-lhes contadores e tarifas

especificas.
Os destinatarios do rebranding 2011 da EDP podem ser agrupados da seguinte maneira:
= Particulares
o Clientes residenciais/domésticos;
o Microprodutores: O consumidor torna-se produtor e vendedor de energia;

o Potenciais clientes: Clientes do mercado energético que estejam a equacionar

escolher uma empresa que presta servicos neste sector.

= Organizacionais
o Clientes Empresariais/Industriais da EDP.
o Estatal- autarquias

o Fornecedores e Parceiros: Empresas responsaveis pelo fornecimento e distribuicao de
energia através da construcdo de infra estruturas especializadas para esse servigo. Os
fornecedores estdo sujeitos a elevados critérios de qualidade, sendo importante,

devido ao aumento da concorréncia, manter e reforgar as parcerias mais vantajosas.

o Orgéos de comunicacdo social (OCS): E importante estabelecer uma boa relagdo com
0s OCS pois grande parte das vezes este € o vinculo entre aquilo que acontece nas

empresas, e as informacdes que chegam até aos clientes. Ao longo do ano séo varias as
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noticias publicadas sobre o Grupo EDP através dos OCS, permitindo divulgar

informacBes importantes a um grande nimero de pessoas.

=  PUblico interno

o Acionistas da EDP: A EDP sempre foi considerada uma marca muito valiosa e estavel,
valendo em 2011, 3.656.537.715 euros e sendo representada pelo mesmo nimero de agdes

(valor nominal de 1 euro) .

o Colaboradores: Os colaboradores tém um papel ativo na criagdo do universo EDP,
sendo eles proprios o espelho da marca. E necessario envolver e informar os colaboradores

sobre a nova marca e sobre 0s seus objetivos futuros.

Questdo n°3: Considerando os objetivos estratégicos da EDP, identifique os objetivos do
Rebranding EDP 2011.

Com esta pergunta pretende-se que os alunos/formandos definam os principais objetivos que

estdo envolvidos num processo de Rebranding.

Ao “refazer” ou “reativar" a identidade corporativa de uma empresa os seus objetivos devem
estar alinhados com a sua estratégia de médio/ longo prazo. Existem diferentes areas de
atuacdo de um negdcio que devem ser respeitadas e para as quais deverdo ser estabelecidas

metas.

Uma estratégia empresarial pode incidir sobre vérias areas de atuacdo, das quais se destacam

alguns exemplos presentes no seguinte quadro:
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AREAS DE ATUACAO OBJETIVOS GERAIS ESTRATEGICOS

e Elaborar manual de Best practices

Sustentabilidade e Alcancar os resultados do benchmarking das melhores préticas

sustentaveis

e Ser a melhor empresa para se trabalhar
Recursos Humanos e Aumentar os niveis de satisfacdo

e Implementar novas politicas de incentivos para os colaboradores

Gestao/ Eficiéncia e Crescimento orientado para o aumento dos resultados liquidos

econdmica/Financas e Aumento do EBITDA

o Identificar areas prioritarias de investigacdo e elaborar projetos

Investigacdo e de I&D

Desenvolvimento
e  Ganhar o “prémio inovacao” do setor

e Elaborar e divulgar o Codigo de ética da empresa a todos os

Etica colaboradores

e  Ser a empresa mais ética do setor

Responsabilidade Social e e  Promover agGes de voluntariado

Cidadania e  Criar/Apoiar Fundacdes no setor da cultura, arte e educagio

Relativamente aos objetivos de comunicacdo, estes devem ser claros, pertinentes e
mensuraveis e estar alinhados com os objetivos estratégicos da empresa. Os principais
objetivos de médio/ longo prazo de uma organizagdo, quando decidem comunicar a sua nova

marca, podem ser:

¢ Adaptar-se as oportunidades e necessidades do mercado atual

e Criar uma nova imagem que traduza e representa o perfil da empresa

¢ Alinhar os elemento da marca com o conceito de identidade corporativa

e Comunicar e informar sobre a nova marca junto do mercado e seus stakeholders

e Posicionar a empresa no mercado
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Divulgar novas caracteristicas da empresa

Conferir notoriedade e conhecimento sobre a marca

Fidelizar os clientes atuais e atrair novos clientes

Envolver os stakeholders e proporcionar-lhes uma nova experiéncia com a marca

Demonstrar a nova dinamica da empresa, a sua flexibilidade, modernizacao e adaptacao ao

mercado e aos seus stakeholders

Questdo n°4: O que dizer a cada um dos destinatarios do Rebranding 2011?

Uma acdo de rebranding possibilita comunicar de uma nova forma com o mercado, e de
manter ou atrair clientes: € uma oportunidade de comecar de novo ou de reforcar uma

mensagem decisiva para 0 sucesso de uma organizagao.

Nesta questdo os alunos/formandos irdo criar hipdteses de mensagens a desenvolver para cada
destinatério, relacionadas com a assinatura do Grupo EDP ‘viva a nossa energia’. A
mensagem devera ser consistente e transmitida a todos os targets definidos previamente,
tendo em conta quais os meios de comunicagdo mais indicados para a divulgar, mantendo
sempre 0 seu conteldo essencial para que o posicionamento EDP possa ser facilmente
reconhecido, utilizando elementos criativos (imagens, simbolos, bonecos, etc. ) para estimular

e captar a atencdo de quem a Ve.

As possiveis mensagens a comunicar aos destinatarios do Rebranding EDP 2011, podem ser:
= Particulares

o Clientes residenciais: “Conhega a nova Energia EDP”, “Humana, inovadora e
sustentavel- conheca a nossa Energia”; “Seja a nossa nova Energia”, “Viva a nossa

nova Energia”;

o Microprodutores: “Venha ser Energia connosco”, “Conheca a nova Energia EDP”;

“Mova-se com a nossa nova Energia”.
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= Organizacionais:

o Clientes Empresariais/Industriais da EDP: “Adira a nova Energia da EDP”,
“Humana, inovadora e sustentdvel- Nés somos Energia”, “Viva a nossa nova

Energia”;
o Estatal- autarquias : “A nova Energia do pais”;

o Fornecedores e parceiros: “Juntos, construimos Energia”.

= Orgdos de comunicacdo social (OCS): “Mais uma etapa, movida a Energia”

“Movemo-nos a Energia por todo 0 mundo”, “ A Energia de Portugal”.

=  P(blico interno

o Acionistas da EDP: “Aposte na nossa nova Energia”; “Invista na nossa nova

Energia”; “Ganhe com a nossa Energia humana, inovadora e sustentavel”;

o Colaboradores EDP: “Juntos somos Energia” , “Crie a nossa Energia”, “Sustente a

nossa nova Energia”.

Questdo n°: Defina as etapas do Rebranding mix: reposicionar, renomear, redesenhar,

relancamento

Para esta questdo ir4 ser adotado o modelo proposto por Laurent Muzellec em 2003

(conforme revisdo da literatura)

Os alunos/formandos deverdo definir as quatro fases do Rebranding mix (repositioning,
renaming, redesign, relaunch) apresentando os principais fatores que contribuem para o

sucesso da sua implementacéo.

Reposicionar (Repositioning)

Uma das funcbes do Branding é determinar a melhor estratégia possivel de posicionar a
marca, através dos seus valores centrais, da sua promessa e das suas caracteristicas
diferenciadoras.
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Quando uma empresa se depara com situacfes concorrenciais, legais, entre outras, em que
necessita de redefinir a sua estratégia, procede ao seu reposicionamento. Desta forma, a

mudanca ocorrida na organizacao € visivel a todos os stakeholders.

O reposicionamento envolve uma nova mudanga da identidade de uma marca, podendo
alcancar melhores resultados através da sua revitalizagdo, ou, podendo correr o risco de perder
a identidade e tradicdo que lhe estavam associadas. A percecdo que os clientes e outros
stakeholders tém da marca pode mudar radicalmente, portanto é necessario estabelecer algum
equilibrio com os valores, desejos e promessas j& formuladas, pela marca, na mente do

publico-alvo.

Fatores de sucesso do repositioning

v Equilibrar os aspetos racionais (objetivos e resultados do negécio) e emocionais
(percecao dos stakeholders da marca), bem como a consisténcia do anterior

posicionamento com a nova mudanca;
v" Focar-se nos pontos diferenciadores da marca;

v" Ter em conta a forma como o0 nome, o tipo de letra utilizado, a cor, o pais de origem, e

outras caracteristicas ajudam a construir a marca;
v" Criar um relacionamento que perdure entre a empresa e 0s seus stakeholders;

v" Alinhar o posicionamento da marca com a nova estratégia corporativa.

Renomear (Renaming)

O nome de uma marca € o seu cartdo de identidade, € o principal fator de diferenciacdo dos
concorrentes, provocando uma resposta emocional adequada ao seu publico-alvo. O nome de
uma marca representa um grande valor, revelando as suas motivagdes e caracteristicas
principais, devendo ser curto e facilmente memorizavel, ndo apresentando conotacoes

indesejaveis nem ser dificil de pronunciar internacionalmente.

Geralmente verifica-se algum receio em mudar o nome de uma marca devido ao
conservadorismo ou desconforto em arriscar ou inovar, ao elevado investimento ndo s6 em

termos legais (registo de uma marca) mas também em todos os tangiveis da marca (ex.
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equipamentos, lojas, cartGes, etc.) que conttm o seu nome, e ainda, ao medo de perder

clientes, visibilidade, credibilidade ou reputacéo.

Por outro lado, existem razbes que levam ao ‘renaming’, das quais se destacam o facto do
nome da marca se encontrar desatualizado, haver necessidade de comunicar novos valores,
compromissos ou pilares da marca, enfrentar problemas legais que obriguem a mudanca do
nome da marca, iniciar um processo de internacionalizacdo, mudanca dos 6rgéos de Direcao

(CEO- Chief Executive Officer) da empresa, entre outras.

Fatores de sucesso do renaming
v’ Ser rapidamente associado a marca e setor de negécio;
v" O nome deve pressupor “evolugido” e nio “revolugdo”;

v’ Respeitar trés fases durante o renaming: 1) falar sobre o que vai acontecer, 2) informar

guando realmente esta a acontecer, 3) comunicar 0 que aconteceu;
v’ Ser claro e percetivel nos mercados e regides onde se encontra presente;

v" O nome devera ser comunicado, com o objetivo de atingir o maior nimero de pessoas

possivel,

v" Considerar os outros elementos da marca: “queremos mudar s6 0 nome da marca?”.

Redesenhar (Redesign)

O redesign de uma marca pressupde a mudanca do seu logétipo, ou seja, a forma como a

marca se revela, através de elementos graficos, simbolos ou desenhos.

Geralmente, com o redesign de uma marca, o log6tipo mantém as suas caracteristicas basicas,
verificando-se uma adaptacdo as novas tendéncias do mercado através de uma inovagédo
progressiva, de uma modernizagdo ou mudanca da atitude da marca, ou seja, a marca passa

por um processo de restyling.

Quando se verificam mudangas numa organizacao € necessario transmiti-las ao mercado. Se
uma determinada marca tem novas expectativas, objetivos e dire¢cdes, € necessario redesenhar
estas mudancas de forma a serem percebidas, tendo em conta a percecdo dos elementos

visuais por parte dos stakeholders.
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Este processo de redesign representa uma oportunidade, no sentido de reajustar a forma como
a marca se apresenta ao mercado e se adapta as mudancas do contexto, aproximando-se cada

vez mais do consumidor.

Marcas como a Coca-Cola e a Pepsi, mantiveram o0 seu nome e compromissos, mudando a sua
imagem ao longo do tempo. Com a evolugéo das tecnologias e das técnicas graficas é quase

natural que as marcas mudem a sua identidade visual, tornando-se mais apelativas e atuais.

Fatores de Sucesso do Redesign
v" Manter algumas carateristicas basicas da marca para que possa ser identificada;

v Realizar estudos relativos a percecdo das cores, simbolos, grafismo que desperta mais

a atencdo dos consumidores;

v’ Seguir as tendéncias atuais do mercado (ex: existem certas formas e angulos que

influenciam a atitude dos consumidores®®);
v Ter anocdo de que ndo € a Ultima vez que a empresa ira mudar de marca;
v Redesenhar, tendo em conta a(s) mudanca(s) principal da marca;

v' Boa conexao entre o desenho, a empresa e a sua area de negocio.

Relangamento (Relaunch)

Apbs terem sido detetadas as principais causas do rebranding, terem sido realizados estudos
de mercado, ter sido tomada uma decisdo relativa a nova marca e definido o planeamento
(como vai ser feito o processo de rebranding), chega a altura de proceder ao langamento da

nova marca.

O relancamento pode ser feito através de um novo packaging e de técnicas de merchandising
(no caso dos produtos),ou através de eventos, como uma festa de lancamento, e ainda atraves
dos orgdos de comunicacdo social, realizando spots televisivos, artigos na imprensa, cartas

personalizadas dirigidas aos clientes, anincios na radio, entre outros.

18 Estudo de Fang e Mowen (2005) sobre a atitude dos consumidores relativamente a sete dimensdes do logétipo
propostas por Henderson e Cote (1998)
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Fatores de sucesso do Relaunch

v’ Definir estratégias de comunicacgéo para divulgar a nova marca;
Conseguir comunicar o langamento da marca ao maior nimero de pessoas possivel;
Conseguir criar na mente do consumidor elementos de conexdo com a nova marca;

Programar mais do que uma estratégia de lancamento;

A N N

Definir métricas de avaliacdo para averiguar se 0 momento do relancamento obteve

sucesso e alcancou os resultados pretendidos;

v Explicar o “porqué” de estar a relangar a marca: Qual a sua visdo futura e quais 0s

seus novos beneficios.

Questdo n°6: Quais as principais acdes de comunicacéo a desenvolver?

As acles desenvolvidas devem ter como objetivo, ndo s6 a divulgacdo da imagem da nova
identidade visual da EDP, mas também as suas estratégias, valores e compromissos. Ou seja,
estas acOes devem transmitir a visdo da EDP; a sua nova fase marcada pela
internacionalizacdo; 0s seus eixos assentes na inovagdo, confianga, exceléncia, iniciativa, e

sustentabilidade; bem como o seu modelo de negdcios e compromissos que assume.

No contexto do rebranding a forma com a nova identidade corporativa é revelada e
comunicada é de suma importancia para a empresa, para 0 seu reconhecimento, e para o

sucesso futuro dos seus negocios.

Hoje em dia, com a variedade de meios de comunicacgdo que atingem a populacao, existem
muitas oportunidades para comunicar, posicionar, ‘fazer ouvir’ e aumentar o valor de uma

marca.

Segundo os slides de Isabel Sequeira (2011/2012), as variaveis de comunicacao, e algumas

caracteristicas gerais de cada uma delas, podem ser:
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Publicidade

«TW: Grande impato, Grande dimens3o dos alves, Baixo custo por contato, Boa demonstracgdo
«Imprensa: Maior tempo de exposi¢do, Contato direto, Facil segmentacio, Budget acessivel
sRadio: Repeticdo continua, Flexivel, Exploracdo musical

« Dutdoor: Grande distribuicdo geografica, Repeticdo, Abrange varios segmentos, Bom
reminder

Forga de vendas

*Permite conhecer, relacionar e ganhar a confianga dos clientes; Ovendedor personifica a
propria empresa (credibilidade), 4 mensagem adapta-se a cada recetor, Comunicagdo em dois
sentidos, Dimensdo media/reduzida dos alvos

«Avenda consultiva permite saber informacdo sobre o cliente e o seu histérico | M2
reclamacgfes, % adesdo a novas campanhas, receptividade a novos produtos/servigos)

Comunicagao digital

sFacilmente mensuravel, Disponivel 24horas/dia, Baixo custo/utilizador

sFerramentas: Website, Microsite, Search engine, BElog, Portais/vortais, Redes Sociais, Wikis,
Comunidades virtuais, e RP, Pod Cast, Marketing viral, e-newsletter

Merchandising

«Gestdodo espago; Sedugdo; Hluminagdo e som; Efeitos de curto prazo

«Ferramentas: Montras, Contentores, llhas, Posters, Sistemas interactivos

Patrocinio

s Grandenotoriedade, Construgdo de uma relagdo favoravel entre Marca-Patrocinade, Efeitos
demedio/longe prazo, Aumento da credibilidade, Elevado Euzz mediatico

Marketing Directo

«Personalizado, Interativo, Testavel, Mensuravel, Flexivel, Seletivo

sFerramentas: Email directo, Telemarketing, Marketing relacional

Relagdes Publicas

sDuasvertentes: Comunicagdo interna a organizagdo e comunicagdo externa

sNotoriedade, Envolvente, Reforca a opinido piblica, Contribui para uma reputagdo
institucional positiva, Efeitos delongo prazo

sFerramentas (acgdes internas ou externas): Festa de Natal para os colaboradores, Bolsas de
estudo, Eventos ou visitas pablicas, Conferéncias de imprensa

Mecenato

«Incentiva atividades artisticas e culturais, Promogdo da imagem institucional, Carater discreto,
Efeitos de madio/longo prazeo

sFerramentas: Exposigies de arte, Restauragio de obras de arte ou monumentos, Pegas de
teatroou bailade, Producfes cinematograficas

Promogdo

«Promove aexperimentacdo, Grande impacto devido a curta duragdo, Estimula aderéncia,
Permite obter resultados rapidos

sFerramentas: Concursos, Prémios, Vales de desconto, Packs, Cupdes
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As acdes apresentadas nas seguintes tabelas apoiam-se em campanhas reais realizadas pela
EDP, alinhadas com o seu modelo de negdcio e os seus valores, e ainda outras acdes ficticias

que poderdo ser desenvolvidas pelos alunos/formandos.

Publicidade - TV

Acdo
e Descrigdo: Campanha institucional : Spot publicitario “Vida” Utilizagao

de uma figura publica que protagonizar a “viagem” pelo mundo
da energia e a sua influéncia na vida de cada um.

Publico Alvo

* Comunidade em geral

Objetivos

Sensibilizar os cidadaos para a importancia da energia
Demonstrar a influéncia que a EDP tem no dia-a-dia
Testemunhar a dimensao global da EDP

Reforgar o posicionamento e os valores da EDP, enquanto marca
cada vez mais humana e préxima das pessoas, sustentavel, alegre,
inovadora e transparente

Promessa

e Identidade valorizada: A producdo de energia acompanha todos 0os momentos da
VIDA, sendo a propria energia considerada VIDA, provocando sensacdes nas pessoas

e marcando o seu dia-a-dia.
Suporte

e Testemunho: Credibilizar a Energia produzida pela EDP, associando diversos
momentos da VIDA a marcos importantes que vao sendo relatados por uma figura

publica;

e Performance extraordinaria: O anuncio é acompanhado de imagens exuberantes
relacionadas com a natureza e testemunha a dimenséo global da EDP e a sua presenca

em todo o territdrio portugués, no Brasil, em Espanha, nos Estados Unidos.
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Tom: Estético, alegre, emotivo
Meios de Divulgacéo: Televisdo, cinema, outdoor, radio, Internet e imprensa.

Calendarizacéo: Duracédo de 5 semanas, entre Setembro e Outubro de 2010.

Acdes de Relagdes Publicas

Acao

* Descricdo: Realizagdo de um Forim/Conferéncia sobre as vantagens
de microprodugio de energia mostrando o video institucional da nova
marca EDP;

+ Sustentabilidade e inovagao;

Publico Alvo

» Clientes atuais
* Potenciais Clientes
*  Fornecedores

Objetivos

* Incentivar os clientes, principalmente os particulares e organizacionais
a adoptar iniciativas verdes através da microproducio de energia

*  Persuadir o publico alvo explicando o conceito de microprodugio:
trata-se de um investimento seguro em que a rentabilidade é garantida
pela tarifa subsidiada fixada pelo Estado
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Acdo

¢ Descrigdo: A EDP apoiou varios municipios com barragens onde
se verifiquem aproveitamentos hidroelétricos, através de uma doagao
5 milhes de euros

* Sustentabilidade

Publico Alvo

*  Associagao Nacional de Municipios Portugueses
*  Municipios/ Responsaveis autarquicos

Objetivos

*  Promover iniciativas municipais relacionadas
com a sustentabilidade, em municipios onde
se localizem aproveitamentos hidroeléctricos

~ O

B

Acao

* Descri¢do: “Aprender Biodiversidade”:Alunos de Tras-os-Montes plantam
e apadrinham arvores nas areas abrangidas pelas barragens. Projecto
de reflorestacdo que integra a concretizagao do relacionamento
da EDP com as comunidades locais

» Sustentabilidade

Publico Alvo

»  Comunidade local; Alunos da regiao de Tras-os-Montes

Objetivos

e Contribuir para o aumento do conhecimento sobre a biodiversidade
e a participagao de todos na preservagao do patrimonio natural

* de cada regido

*  Envolver a comunidade regional nas praticas de sustentabilidade
e preservagao do meio ambiente
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Acao

* Descrigdo: “Eficiéncia energética- um dia de diversao e aprendizagem ”
* Visitas de criangas e familiares ao Jardim Botanico e ao Aqueduto

e das Aguas Livres, no dia mundial do ambiente
» Sustentabilidade

Publico Alvo

*  Criangas/alunos até ao ensino secundario

Objetivos

* Abordar os temas da poupanca de energia e do uso mais racional deste
recurso essencial

e Educar e consciencializar a populagao para a importancia das fontes
de energia

Fa

Ko
g’

©

Acao

e Descricdo: “Extensao Luz Bin”:lluminagdo de infra-estruturas
escolares nos meios rurais. Entrega de Kits de energia solar para
a iluminagao de salas de aulas, como lanternas solares, fornos solares
e purificadores de agua solares, pela EDP.

* Social e sustentabilidade

Publico Alvo

»  Criangas, jovens e adultos analfabetos
* Regides rurais de Portugal

Objetivos

* Aumentar o acesso a educagao para criangas e adultos
¢ Melhorar as condigdes das infra-estruturas nos meios rurais
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Acdo
¢ Descrigdo: “Campanha Parte de Nos Hospitais™:Voluntarios EDP
humanizaram e recuperaram |2 hospitais em Portugal. A EDP

concede aos seus trabalhadores a possibilidade de realizar acgoes
de voluntariado em horario de trabalho (Quatro a oito horas por més).

Publico Alvo

» Comunidade em geral; Utentes

Objetivos

e Optimizar os servigos/departamentos hospitalares
¢ Aumentar o conforto e outras condigdes dos utentes

B8 ©

Acdo

* Descrig¢do: “Voluntariado EDP nos Hospitais”: No Natal, em Portugal,
voluntarios da EDP participam em acges desenvolvidas junto
de institui¢Ses hospitalares ou de Solidariedade Social

Publico Alvo

»  Pessoas carénciadas ou doentes hospitalizados

Objetivos

*  Ajudar a apoiar pessoas mais carénciadas
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Acao
* Descrigdo: “Para ti se nao faltares”: Combate a exclusao social. Apoio

no combate ao absentismo, abandono e insucesso escolar de criangas
€ jovens em risco.

Publico Alvo

+ Criangas e jovens portugueses problematicos

Objetivos

* Integrar as criangas e jovens de risco na sociedade
¢ Contribuir para a formagao e escolaridade de alguns
jovens portugueses

Fa

©

Acao

e Descri¢do: “Um dia na Fundagao EDP”. Um dia divertido e instrutivo
para os filhos dos colaboradores EDP, na Fundagao EDP, através de uma
visita guiada e da realizacao de actividades

Publico Alvo

* Colaboradores EDP e respectivos filhos

Objetivos

* Promover o conhecimento e a diversao
*  Motivar e envolver os préprios colaboradores
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Acdo
¢ Descricdo: “Green Education Program”: No valor de 123,6mil€

a EDP atribuiu bolsas de estudo a criangas e jovens de familias
carenciadas em Espanha, Portugal, Roménia e Poldnia

Publico Alvo

» Criangas e jovens de familias carenciadas em Espanha,
Portugal, Roménia e Polénia

Objetivos

¢ Apoiar a Formagao:Atribuir bolsas de estudo para
a realizagao do ensino escolar obrigatério e universitario.
¢ Combatera exclusio social

B8 ©

Acdo

* Descri¢do: “Prémio EDP Solidaria “: A EDP sorteia uma verba de 17
mil euros para instituicoes de caridade, financiando um projecto que vai
ajudar jovens a “tomar as rédeas” das suas vidas

Publico Alvo

»  Jovens residentes em instituicdes de caridade

Objetivos

*  Apoiar projetos que contribuam para a melhoria da qualidade
de vida das populagées mais desfavorecidas
*  Privilegiar a inclusdo social e quebrar ciclos de pobreza
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Acao
¢ Descri¢do: “Forum ideias- Nova imagem EDP”:

Concurso nas faculdades para promover e premiar as melhores ideias
para realizar um projecto inovador na area das energias renovaveis

Publico Alvo

* Licenciados/Mestrandos nas areas de Gestao, Estratégia,
Marketing e Engenharia

Objetivos

¢ Estimular o aparecimento de novos talentos e novas ideias
e Despertar o interesse para as energias renovaveis

Bz
@@

Acao

¢ Descricdao: “Venha conhecer a Nova EDP”: Evento ao ar livre, onde
num ecra gigante, é projectado o video do Rebranding EDP, bem como
as razoes que levaram ao Rebrandig.

* Animagao, musica ao vivo; actividades ambientais e sustentaveis
ex.;jogos interactivos, como observar a quantidade de energia
produzida através do sopro das pessoas em pequenas ventoinhas
ligadas a um gerador;

Publico Alvo

*  Comunidade, clientes EDP, colaboradores EDP

Objetivos

* Dar a conhecer a nova imagem e etapa da EDP

* Promover os seus valores, compromissos e orientagdes futuras

* Estimular o interesse e a adesao a EDP: Durante o evento sortear
premios como “bicicletas, notebooks de papel reciclado*
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Acdo

¢ Descricdo: “Revista EDP”: Revista mensal, distribuida pelos
colaboradores EDP que contém as principais mudangas e iniciativas
que ocorrem nas empresas e areas de negocio da empresa

* Comunicagao interna

Publico Alvo

* Colaboradores EDP

Objetivos

¢ Informar os colaboradores das acgGes e projectos do Grupo
¢ Actualizar os colaboradores

~ O

©

Acdo

* Descri¢do: “Livro da Nova Marca EDP”: Reunir os colaboradores
EDP (Ex. Num auditorio de um Hotel em Lisboa) e distribuir
um livro sobre o rebranding

»  Comunicagio interna

Publico Alvo

*  Colaboradores EDP

Objetivos

* Divulgar e informar os colaboradores sobre a nova marca
* Envolver e promover o compromisso dos colaboradores com a Marca
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Comunicacao digital

Acdo
¢ Descrigdo: “Microsite para esclarecimento”: Através deste microsite

a EDP podera responder a algumas perguntas relacionadas com
o rebranding de uma maneira mais restrita aos mais interessados

Publico Alvo

. Clientes EDP; Profissionais de marketing/comunicagao

Objetivos

* Divulgar a nova imagem da marca ao publico em geral e também
aos seguidores da marca EDP
*  Promover interagcdo: Feedback , Partilha de ideias e sugestoes

#a

a2
3
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Acao
* Descrigdo: “Canal de televisio corporativo™: Canal EDP que transmite

entrevistas dos colaboradores e fala sobre os acontecimentos da marca,
através das televisdes localizadas nos edificios do Grupo

Publico Alvo

* Colaboradores EDP

Objetivos

* Integrar e difundir as opinices dos colaboradores
* Dinamizar a troca de ideias e tornar comuns as metas e a visao
de um Grupo feito de varias empresas, em varios continentes e paises.
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Acdo
e Descrigdo: “Intranet: Portal Sou EDP”: Partilha informagao,

conhecimento, problemas e sugestoes entre os colaboradores EDP
através da publicagdo das noticias do Grupo e de reportagens video

Publico Alvo

* Colaboradores EDP

Objetivos

¢ Conectar todos os colaboradores EDP
¢ Uniformizar a partilha de informagao entre os colaboradores
de todo o mundo

B8 ©

Acdo

* Descrigdo: “Site energia.edp.pt “: O site esclarece os clientes sobre
as ofertas disponiveis que o Grupo tem para o mercado liberalizado
em Portugal.

Publico Alvo

»  Clientes EDP, clientes do mercado energético

Objetivos

* Informar, comunicar e interagir com os clientes que queiram aderir
ou que ja estejam no mercado livre de energia

* Notoriedade: A EDP conquistou o Prémio Ouro, nos Prémios Sapo'
na categoria de Servigos com este site.

! Os Prémios SAPO tém como objetivo premiar a criatividade da comunicagdo empresarial online e a adaptagdo das campanhas

publicitarias aos novos paradigmas tecnologicos e reconhecer as melhores agéncias de criatividade e de meios e os melhores anunciantes.
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Promocéo

Acdo

¢ Descrigdo: “Sorteios EDP”

*  Aos clientes que aderiram a campanhas B2C, como Férmula gas+luz,
Férmula Luz, Facturagio electronica etc., sera sorteado mensalmente
electrodomeésticos, computadores portateis, ipads, entre outros;

Publico Alvo

*  Clientes EDP, Potenciais clientes

Objetivos

* Fidelizar os clientes
* Incentivar os clientes a aderir as campanhas realizadas pela EDP

Fu Ra

Acao

* Descrigdo: Promover a experimentagao das “EDP box™": Instalagao
de uma EDP Box na casa dos clientes por um certo periodo
de tempo, gratis.

Publico Alvo

*  Clientes EDP, Potenciais clientes

Objetivos

¢ Possibilitar servigos inovadores

* Ir de encontro as necessidades dos clientes: Facilitar a consulta
dos valores de consumo, poténcia actual e histéricos, permitindo
gerir mais eficientemente o consumo

¥ Uma EDP Box ¢ um equipamento que substitui os actuais contadores, permite a comunicagio directa das leituras, evitando estimativas

de consumos. As facturas sdo emitidas com base em consumos reais.
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Patrocinio

Acdo

* Descri¢do: “Eventos desportivos - lisboa bike tour 2009’: Patrocinio
de uma corrida de bicicletas em Lisboa, adoptando o slogan ‘a energia
que nos faz pedalar”

Publico Alvo

* Comunidade em geral

Objetivos

* Incentivar a pritica do desporto e adopgao de habitos saudaveis
* Associar a marca EDP a eventos que promovam a qualidade de vida
da populagao

ON il - IO

Acdo

* Descrigdo: Patrocinio da EDP ao Comité Olimpico de Portugal- COP,
aos velejadores portugueses na prova Portimao Portugal Match Cup,
na etapa nacional do World Match Racing Tour

Publico Alvo

*  Comité Olimpico de Portugal

Objetivos

* Patrocionar e apoiar atletas nacionais
*  Promover habitos saudaveis e incentivar a pratica de desporto
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Acao

¢ Descrigdo: Patrocinio da Meia maratona de lisboa:” A mulher e a vida’
que tem subjacente a causa do combate ao cancro da mama

Publico Alvo

*  Mulheres com idade superior a 14 anos

Objetivos

*  Angariar fundos destinados a compra de aparelhos de rastreio
do cancro da mamaz

¢ Mobilizar e envolver a populagao para se unirem no combate
a doengas cancerigenas

Fa
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Acao

* Descrigdo: “Futebol de Rua pela Educagiao”: Organizagao de actividades
desportivas, educacionais e de lazer nas escolas publicas
* Combate a exclusao social

Publico Alvo

» Criangas e jovens de escolas publicas

Objetivos

*  Melhorar o acompanhamento escolar, diminuir o insucesso escolar
dos alunos e fazer a integragao entre escola e comunidade
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Mecenato

Acdo

e Descrigdo: Mecenato cultural: Criagao da Fundagdo EDP:A Fundagao
EDP assenta em cinco valores estratégicos: inovagao social; exceléncia
nas artes; fusdo da energia com ciéncia e educacio; promogao
de cidades contemporaneas e sustentaveis; construgao e partilha
da cultura corporativa da EDP.

Publico Alvo

* Comunidade em geral

Objetivos

e Criar uma fundagdo de cariz cultural e cientifico
e Apoiar um evento ou entidade sem intengao comercial ou implicita,
aumentando assim a notoriedade da marca

Ee
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Acdo

e Descri¢do: Mecenato cultural: Criagao da Fundagao de Serralves que
possui realizagbes culturais, desportivas e de cariz social

Publico Alvo

*  Comunidade em geral; comunidade regional do Porto

Objetivos

*  Projectar a imagem EDP junto da comunidade
*  Promover o interesse pela cultura e pelo desporto
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Marketing Direto

Acao

*  Descrigdo: Mecenato cultural: Mecenas da Companhia Nacional de Bailado
(CNB) Juvenil, e também Mecenas Exclusivo da Digressao Nacional
da CNB. Desenvolve acgGes de apoio a cultura e as artes. Essa accao
realiza-se através de produgdes proprias, parcerias, mecenato e prémios,
tendo a qualidade, a sustentabilidade e a avaliagao dos resultados como
principios orientadores.da EDP.

Publico Alvo

*  Comunidade em geral

Objetivos

*  Contribuir para a descentralizagao destes servigos e aparecimento
de novos publicos, reforgada em alguns casos pela sua gratuidade,
como é o caso do Festival ao Largo

* Concretizar a prestagao de servigos de musica, Spera e bailett
a populagao Portuguesa

Acdo

¢ Descrigdo: Correio directo aos clientes EDP: Envio de cartas através
de um envelope apelativo, com um texto sedutor e divertido sobre
a nova marca e as razdes do Rebranding

Publico Alvo

* Clientes EDP

Objetivos

* Divulgar a nova marca através de uma carta personalizada aos clientes
*  Maior proximidade com o cliente, devido a abrangéncia atingida,
envolvendo-o no mundo EDP
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Questdo n°7: Quais as meétricas de avaliacdo utilizadas durante o processo do
Rebranding EDP 2011?

E fundamental medir o impacto gerado pelo Rebranding junto do seu publico-alvo. A
avaliacdo da comunicacdo do rebranding visa perceber se a mensagem foi notada e
percecionada pelo target definido e de que forma atingiu os seus objetivos, utilizando para

isso um conjunto de critérios de avaliacdo para medir a sua eficacia.

Os critérios utilizados na avaliacdo das acOes propostas anteriormente para comunicarem o

rebranding de uma marca, podem ser categorizados da seguinte forma:
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Publicidade

*%Gross Rating Point= Audiéncia(%)* Frequéncia média

0TS — Opportunity to see: N2 de vezes que o potencial cliente esteve exposto a
mensagem da campanha

eCobertura do alvo: N2 de pessoas expostas

eFavorabilidade média: Medido numa escala de 1-5 . Esta relacionado com o n®
audiéncias

eNet AEV (Advertising equivalency value)- Valor liquido do espago editorial ocupado a
precos de tabela de publicidade, em fun¢do da diferenga entre o AEV da informacao
favoravel e AEV desfavoravel

*% Cobertura, audiéncias, notoriedade, temas mais abordados

=d  AcOes RelagOes Publicas

*N2 Participa¢des/convites

e Press releases: N2 Artigos presentes nos Orgdos de Comunicagdo Social: % de artigos
considerados positivos, equilibrados ou negativos

eContatos: % Audiéncia estimada em fungao do numero de noticias
*Clippings: Analisa o que é escrito sobre a empresa/marca em jornais, revistas, sites

eCobertura mediatica (buzz)

=ad Patrocinio

eIndicadores de publicidade
eNotoriedade

eParticipagao

eLegibilidade para o espectador

*Buzz mediatico

]  Comunicagao Digital

¢ Clicks

N2 visualizagGes

N2 interagdes

N2 de seguidores de uma pagina

eTempos médios de visita

Marketing Direto

eTaxa Resposta=(N2 Respostas/N2 contactos)*100

sTaxa efectiva de Resposta= (N2 Vendas/N2 contactos)*100

Fonte: Lindon, D., Lendrevie, Dionisio, P., & Rodrigues, V. 2004, Mercator XXI —Teoria e pratica do

marketing. Lisboa: Dom Quixote.
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O conceito criativo utilizado num plano de comunicacao devera ter em consideracdo algumas

questdes, de acordo com o meio de difusdo, nomeadamente:

r

Se a mensagem da
campanha publicitaria
for impressa qual sera

a melhor forma de a
tornar mais eficaz?

.

) ( )

Se a mensagem for

Se a mensagem for
difundida na radio que
roupagem sonora a

difundida na televisdo
qual sera o porta voz
mais credivel e quais os

elementos a utilizar
para captar a atencdo
do espetador?

tornara mais
convincente?

, .

Para completar esta analise, o professor/formador poderad referir as etapas do trabalho

criativo que integram o processo de um rebranding:

Realizagéo do . o .
1 o Parceria com agéncia publicitaria
Briefing
2 Concegdo Criag8o dos conceitos criativos
3 Execucéo Aplicacédo do conceito em formato publicitério
Experimentar e avaliar, junto de uma amostra do publico-alvo, a pertinéncia
dos elementos publicitarios, suscetiveis de integrar as a¢des publicitarias, antes
da sua producéo e difuséo.
Apos a apresentacdo do eshoco da campanha a um pequeno target e da
4 Pré-testes respetiva avaliagdo dos resultados obtidos, sdo feitos os ajustes considerados
necessarios.
Esta etapa representa alguns custos associados ao tempo despendido na
angariacdo de elementos do publico-alvo, na amostragem do esboco da
campanha e na avaliagdo dos resultados.
. Realizacdo técnica da campanha, previamente aprovada durante a realizacdo
5 Produgéo )
dos pré-testes
Sele¢do dos meios de comunicacdo mais eficazes para transmitir a mensagem
6 Difuséo do rebranding. Cada um dos canais de comunicagdo escolhidos apresentam
beneficios e custos distintos

Fonte: Slides S.S. Isabel (2011/2012), Criatividade, Ferramentas de Comunicagdo em Marketing, estratégias de

comunicacao
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3.9. Epilogo

O rebranding da EDP teve como objetivo primordial divulgar a nova fase em que se encontra,

marcada pela inovacdo, sustentabilidade, humanidade e a internacionalizacéo do Grupo.

Por que é que
. a EDP mudou de
~ imagem?

‘ Depois do sorriso, uma
marca mutante. Sete
variagdes de imagens
em torno da marca
em si, EDP, e que
tem como principal
objectivo garantir
uniformidade nos
diferentes mercados
onde a empresa estd
presente e nos varios
sectores. Além de
colocar ponto final
a um imbréglio

|
judicial que se arrasta @ @ @ a
desde 2005 @ @

60 | Marketeer n.* 180, Julho de 2011 |

Fonte: em Marketeer, n® 180 (2011)

A EDP elaborou diferentes conteidos das mensagens de comunicacdo para atingir os
destinatarios do Rebranding 2011.

- “Ola. Somos a EDP. Estamos a crescer, a inovar, a evoluir. Sabemos que tudo o que
fazemos tem impacto, e que s6 a boa energia nos trara boa energia. E por isso que mais de
60% da energia que produzimos vem daquilo que é nosso. Nao precisamos de parecer verdes
porque ja o somos. Podemos ver o futuro porgque o estamos a construir consigo. A nossa

imagem era um sorriso. Hoje, € 0 nosso nome que marca a diferenca. EDP, viva a nossa
energia”.
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Outras mensagens, ou excertos de mensagens, divulgadas durante a comunicacdo da nova

identidade visual EDP, através dos OCS, foram:

“A nova marca ¢ extremamente expressiva. Passa mensagens através de narrativas
visuais e atraentes que servem para comunicar 0 que somos, o0 que fazemos e o que €
importante. Através de um mundo iconografico, a EDP fala com os clientes,

colaboradores e stakeholders de qualquer parte do mundo.”

“A nova marca EDP conta historias, aponta caminhos, clarifica conceitos e negocios,
comunica de forma clara, envolve as pessoas, aproxima paises, projeta valores,
sustenta causas, transmite emocdes e inova todos os dias. Uma marca que cria uma
imagem global para todas as geografias onde a empresa estd presente e que

acompanha a estratégia de evolugdo ¢ internacionaliza¢ao do Grupo.”

Fonte: Paulo Campos Costa, em Marketeer n° 181 ( 2011)

A comunicacdo com os colaboradores EDP -comunicacdo interna- foi feita de uma maneira

gradual. A mensagem transmitida a todos os colaboradores relativamente a nova marca foi:

“A marca EDP entrou numa nova fase da sua historia. Como uma empresa que sempre

desempenhou um papel definitivo na indudstria da energia, que sempre olhou para tras com

orgulho no nosso patrimoénio. Estamos de parabéns: hoje, dia 1 de Julho, a empresa celebra

35 anos de existéncia. No entanto, agora olhamos para o futuro e para uma evolugdo, nao

apenas do que a nossa marca representa, mas de como é representada. ”

.}’Ls, .!: . ® a x

n !ﬂ ﬂ‘%-
4 v ".%'«;;E .’,\._ ¢

O conceito criativo das mensagens assentou nos
elementos utilizados, nomeadamente nas formas
geométricas como o0 quadrado, o triangulo, a
circunferéncia e o semicirculo. A nova marca €
composta por icones que podem assumir a forma de
ideias, objetos, produtos e informagOes que

constroiem mensagens atraves de narrativas
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pessoais. Este conceito criativo utilizado, facilitou a compreensao e ajudou a captar a atencéo
das pessoas. O recurso a uma linguagem grafica através de icones permite contar uma histéria
ou passar uma mensagem de uma forma mais dindmica e alegre, com imagens divertidas que

ficam mais facilmente retidas na memoria de quem as vé.

Outro fator relevante foi o tom da comunicagdo utilizado durante a transmissao da

mensagem: um tom claro, consciente, conhecedor, social e pragmatico.

O tom da
comunicagao

A "woz” da marca tem como
objetivo transmitir 0s seus
valores. Por isso, o tom da
nossa comunicagdo tem

de ser bem definido. O tom
funciona a par com a nossa
identidade — sdo um todo.
Aoz expande as nossos
bases visuais e tem que ser
ouvida e entendida pelos
nossos clientes, parceiros

e pela propria companhia.

E tem de ser clara,
consciente, aberta,
conhecedora, socidvel

e pragmdtica.

Fonte: em Energia sem limites, Revista EDPon (2011)

Relativamente a convergéncia/coeréncia da mensagem, existe um posicionamento da marca
relacionado com os pilares inovacgéo, sustentabilidade e humanidade, que deve ser respeitado.
Foi necessario uniformizar a imagem da empresa em todos os mercados onde se encontra
presente: “Através da arte iconogréafica, a EDP construiu uma mensagem que fosse clara e
consistente para os clientes, colaboradores e stakeholders de todo o mundo.”” (Paulo Campos
Costa, Marketeer , n® 181, 2011).

Alguns dos objetivos principais deste rebranding traduziram-se por captar a energia da EDP e
dos seus stakeholders; uniformizar a marca nos 13 paises onde esta presente, aproximando-se
também dos seus clientes; e ainda fomentar a competitividade do mercado energético através
da inovacdo constante. O seguinte quadro mostra quais foram o0s principais objetivos

tracados para cada uma das areas de atuacéo do Grupo EDP em 2011.
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Areas de actuagdo Objectivos Metas Data
1 Valor econdmico e Social Orientar para o crescimento Crescimento do EBITDA 2009-2012: 7%-8% 2012

Crescimento do Resultado Liquido 2009-2012: 6%-8% 2012

Promover a eficiéncia interna Poupangas de OPEX de 160 M Euros 2012
Controlar a exposigo ao risco Rdcio da divida liquida/EBITDA: ~3,5x 2012
Melherar a integracde das praticas da Manter o reconhecimento da SAM como empresas 2012

sustentabilidade nos sistemas de gestdo no nivel Ouro

0

2 Ecoeficiéncia e protecgdo Orientar o crescimento para uma produgdo Reduzir as emissdes de CO2 reduziram 70% face aos 2020
ambiental mais limpa valores de 2008

Reforgar uma gestdo ambiental adequada Aumentar 1300 Mw de potencia instalada certificada 2012

das activdades do Grupo EDP pela 1ISO 14001;
2012
Aumentar 845 MVA (20 Subestagdes) certificadas
pela 1ISO 14001, na actividade de Distribuigéo
3 Inovagdo Promover a competitividade e a Financiar projectos de I&D e Inovagfio num montante 2012
predutividade através da inovagdo ndo inferior a BOME
4  Integridade e Boa Reforgar a ética na cultura de todos os Integrar a lista do World Maost Ethical Companies da 2012
Governagdo colaboradores ERP Ethisphere Institute
5 Transparéncia e didlogo Relatar de forma transparente e garantir um Rever o modelo de relacionamento com as partes 2012
relacionamento aberto e de confianga com  interessadas
as partes interessadas
Publicar o Relato Anual em formato WEB,
€ Capital Humano e Reforgar a gestdo da saldde e seguranga Obter a certificagdo do Sistermna de Gestdo da 2013

Diversidade para todo o Grupo EDP Seguranga Corporativo
Trabalhar para os "Zero acidentes, nenhum Reduzir a frequéncia dos acidentes de trabalho com 2012
dano pessoal trabalhadores da EDP e prestadores de servigos em

5%. face a 2011
Manter um elevado nivel de satisfagéio dos  Manter a Satisfagdo Global dos colaboradores acima 2013

colaboradores. dos 80%
7 Acesso & energia Manter ou melhorar os niveis de qualidade Garantir melhor desempenho de TIEPI e DEC que os 2012
de servigo técnico e comercial a prestar aos  estabelecidos pelas diferentes Entidades

nossos clientes Reguladoras
8 Desenvolvimento social e Aprofundar uma relacd@io de proximidade da  Garantir a Fundag@o EDP uma dotacgdo até 0,1% 2012
cidadania empresa com a sociedade em que se insere do volume consolidado de negécios em 2011

Alargar o programa de Voluntariado a todo o Grupo 2012
EDP e aumentar o nimero de parcerias de
voluntariado em 30%

Fonte: em Relatério e Contas EDP (2011)

Para além dos objetivos mencionados, a EDP estabeleceu também objetivos para a

comunicacéo e divulgacédo do rebranding:

Objetivos Gerais de Comunicagéo:

o Notoriedade: conferir notoriedade a Marca, a um nivel global;

e Divulgar: divulgar a nova imagem da marca EDP em todos 0s paises onde esta presente;

e Informar: informar o mercado que existe uma nova identidade visual da Marca que

pretende acompanhar a estratégia de evolucgéo e internacionalizacdo do Grupo EDP;

e Posicionar: posicionar a EDP de acordo com os pilares que suportam a Marca- ‘Humana,

Inovadora, Sustentavel’. “Podemos ver o futuro porque o estamos a construir. Vamos faze-lo
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Jjuntos” € um excerto da mensagem da EDP que ajuda a posiciona-la como uma empresa lider,

orientada para os clientes, sustentavel e global;

e Envolver: a nova imagem envolve e capta a energia ndo sé dos clientes como também dos
seus colaboradores e de todas as pessoas que tenham um contato com a nova Marca EDP: é
expressiva e comunica aquilo que é, aquilo que faz e aquilo que considera importante, atraves
de narrativas visuais e atraentes. A prépria assinatura do Grupo EDP envolve os stakeholders

— “‘Viva a nossa energia’;

¢ Credibilizar: conferir reconhecimento a marca e projetar uma imagem de empresa lider e
global- “tudo o que fazemos tem impacto (...) trabalhamos para as pessoas e as suas
comunidades, com uma atitude responsavel pelo meio ambiente e fortemente empenhados em

inovar” (site EDP- www.edp.pt);

e Dinamizar: mostrar uma marca mutante, que acompanha a evolucéo do Grupo, traduzindo

desta forma o dinamismo e flexibilidade associados a EDP.

O processo do Rebranding mix da EDP, obteve os seguintes resultados:
e Reposicionar

O posicionamento da EDP manteve-se, através da sua assinatura ‘viva a nossa energia’.
Apenas se conferiu um maior foco nos valores do Grupo como a inovagdo, humanidade e
sustentabilidade. A nova marca permitiu projetar a EDP como sendo uma empresa lider no

setor energético, em constante movimento e com um perfil multinacional.

Tal como os valores da empresa, a assinatura do Grupo também se mantém. Viva a Nossa
Energia traduz o posicionamento da marca e a relagdo da EDP com os clientes. A assinatura

centra-se no cliente dando-lhe um papel mais ativo e consciente no sector da energia.

Fonte: Paulo Campos Costa, em Marketeer n°® 181 ( 2011)

“A partir de um conjunto de varios valores, decidiu-se focar em trés mais abrangentes e que
incluem muitos dos outros - uma empresa humana, que aposta na inovagdo e na

sustentabilidade. Colocando futuro no nosso presente.”

Fonte: Ant6nio Mexia, em Energia sem limites, Revista EDPon (2011)
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Os compromissos da EDP acentuaram-se:

“Trabalhamos para as pessoas e as suas comunidades, com uma atitude responsavel para
com 0 meio ambiente e fortemente empenhados em inovar. O futuro passa, inevitavelmente,

por estes trés eixos”

Fonte: Site EDP- Energias de Portugal, www.edp.pt

e Renomear

Mudar o nome da marca nunca foi uma das ambi¢des do Grupo. O nome EDP possui um
grande valor em varias partes do mundo, sendo acompanhado por uma excelente reputacao de

lideranca, capacidade de inovacdo e praticas sustentaveis.

A Unica mudanga relativa ao nome “EDP” foi o facto de estar presente em todos os logos das

empresas do Grupo, independentemente do simbolo a que esta associado.

Munca nos passod pela cabega
mudar o nome da companhia.

O maior ativo neste dominio

& justamente o nome “EDP",
reconhecido em Portugal e no
mundo, traduzindo hoje lideranga,

Agora a marca & o noma “EDR a
o simbolo que estd por detras da
marca representa o dinamismo a
inovagdo desta emprasa global. O

nome EDE estn_sempre presanta, capacidade de antecipagdo e
sendo o denominador comum em | ayecugdo no referido contexto da
todos os logos. mudanga positiva.

Fonte: Anténio Mexia, em Energia sem limites, Revista EDPon (2011)

e Redesenhar

A identidade visual da EDP sofreu uma grande alteragcdo com o rebranding, surgindo um
‘mundo de logomarcas’. O conceito baseia-se no dinamismo e movimento de quatro formas
geomeétricas: quadrado, semicirculo, circulo e o tridangulo. Estas formas combinam-se e geram

diferentes imagens e panoramas de fundo para 0 monograma.

006000
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Estas formas geram dezenas de icones que ajudam a contar uma historia e a passar uma

mensagem, assumindo a forma de objetos, ideias, informacdes, entre outros.

A nova identidade da EDP foi criada recorrendo
a quatro formas fundamentais: um circulo, um
semicirculo, um quadrado e um triGngulo. Essas
quatro formas foram combinadas e sobrepostas
para criar os 85 logdtipos exclusivos da

EDP, resultando numa identidade modular
transparente, inovadora e personalizada, que
pode evoluir oo longo do tempo, tal como a
marca EDP. A linguagem grafica em si inclui
centenas de ilustracdes representativas que
podem ser combinadas para contar histérias
mais complexas. O andncio recorre a essa
linguagem para introduzir a nova identidade
da EDP, destacar os impressionantes numeros
da EDP em termos de energias renovaveis e
divulgar o compromisso da EDP para com as
pessoas.

Fonte: Stefan Sagmeister, em Energia sem limites, Revista EDPon (2011)

Representacdes iconogréficas
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Relativamente a outros aspetos da identidade visual, a cor principal adotada continuou a ser o
vermelho primario, carateristico da EDP. A empresa afirma que “ndo precisa de ser verde,

porque ja o €”.

A escolha do vermelho, efetuada

em 2004, foi acertada. O territdrio
das empresas do setor energético
estd ocupado com as cores azul,
verde e laranja. A cor encarnada,
tem sido, nos Ultimos sete anos, um
dos elementos que conseguimos
capitalizar desde o ultimo
rebranding. E uma cor que traz valor
para a marca.

Fonte: Anténio Mexia, em Energia sem limites, Revista EDPon (2011)

A paleta de cores secundéria (cores utilizadas com a logomarca e com as cores principais)
contem alguns tons pastel, sendo que nos edificios da EDP, a cor adotada foi o cinzento:

Também o lettering permaneceu igual- EDP Preon- sendo o tipo de letra um

fator muito importante que contribui para a consisténcia da marca EDP.
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e Relangamento

O relangamento da marca EDP coincidiu com o aniversario de 35 anos do Grupo. Foi uma
comemoracdo que teve lugar num palco flutuante no rio Douro para todos os colaboradores
EDP, tendo sido emitido também ao publico pelo canal televisivo SIC, em direto. Este
espetaculo assinalou a comemoragdo do aniversario do Grupo, juntamente com o langamento

da nova marca EDP, que referencia uma nova etapa da empresa energeética.

A preparacdo das acbes do rebranding, bem como o desenvolvimento da estratégia de
comunicagdo, ocorreu varios meses antes da data de langamento da nova identidade visual da
EDP e envolveu um grande trabalho de equipa entre os colaboradores da EDP e 0s seus
parceiros, nomeadamente, a equipa de designers e as agéncias de comunicagéo e publicidade

contratadas.

Para o relancamento foram programadas duas fases:
12 Fase de Langamento
e Evento do Rio Douro;

e Realizacdo da campanha de comunicacdo que retratou o rebranding da EDP. Esteve
em especial destaque nos meios durante todo o més de Julho de 2011, com presenca

na televisdo, radio, imprensa, internet e no cinema;

e Duracdo da 12 fase de langamento: 1 més.

2% Fase de Lancamento

e A EDP lancou uma segunda vaga da campanha de rebranding . A iniciativa mantém a
mesma criatividade nos meios televisivos, radiofonicos e internet, introduzindo novos
elementos diferenciadores (3D) na criatividade atual dos meios outdoor e
imprensa. Esta segunda fase teve inicio no dia 19 de Setembro de 2011;

e Duracdo da 22 fase da campanha: 1 més.
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Variaveis de comunicacao utilizadas durante o Rebranding EDP 2011

' As seguintes informaces foram retiradas da edicdo especial da revista EDPon (EDPon |

2011), Edicéo especial: Energia sem limites, Revista edpOn, :9-43) e do site instituciona
EDP (www.edp.pt).

e Publicidade
Televisdo

Foi realizado um spot televisivo, cuja campanha de comunicacdo foi idealizada e produzida
pela Brand New School. O spot contou com uma musica dos “The gift”, uma banda de musica

portuguesa, e teve a duracdo de aproximadamente um minuto.

TV - 60" 45" 30"

alat

Somoas a EDP

Estarmas a crascer,

A inowar,

A evoluir.

Sabemos que tudo o gue fazemos tem impacta.
E que 56 a boa energia nos trard boa enargia.
E por isso que mais de 60% da energio que produzimos vemn doquile que & nosso.
Mdo precisamos de parecer verdes,

Parque j& o somos.

Podemas wver o futuro,

Pargque o @stamos a construir consigo.

A NOSsSa imagerm arda um Sorrisao,

Hoje, & o nosso nome que moarco a diferenga.
EDR, viva a nossa engrgia.

Radio
A mensagem transmitida na radio, com uma duracdo de 30 segundos, enfatizou a parte da

mensagem de comunicagdo “ N&o precisamos de ser verdes, porque ja 0 somos”.
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Rddio - 30"

Ola! Somos a EDR.

Estamos a crescer, a inowvar e a evoluir, para construir o futuro
consigo.

Mais de &0% da energio que produzimos vemn daquilo que @ nosso
como 0 vento e a dgua.

E ndo precisamos de parecer verdes, porque jd o somaos.

Ern sua casao, na sua empresa e em todo o mundo.

A nossa imagem era um sorriso,

Hoje, @ o nosso nome que marca a diferenga.

Outdoors

A introducdo do outdoor 8x3 e mais especificamente dos mupis, permitiu observar o
movimento das imagens formadas através da introducdo de fotografias e objetos a 3D,
conseguindo uma maior aproximacao ao mundo real. Os novos elementos introduzidos foram
um par de ténis, um coelho, um beija-flor, um céo, uma bicicleta, uma ventoinha edlica, um

barco, uma casa e um sofa. Esta acao foi realizada em parceria com a Mediaedgecia.

“Esta estratégia de comunicagdo introduz o elemento fun que ¢ complementado com o
elemento real e tudo é conjugado com o0s novos simbolos ja conhecidos do publico

portugués”.

Fonte: Site EDP- Energias de Portugal, www.edp.pt

Foi utilizado um método criativo relacionado com o modo de visualizagdo do mupi, com o
objetivo de despertar a curiosidade das pessoas: Ao passarem a frente do mupi conseguiam

observar as imagens a moverem-se, surgindo novos elementos.

93


http://www.edp.pt/

ISCTE ¢ Business School
Caso de Estudo — Rebranding EDP 2011 Instituto Universitario de Lishoa

Imprensa

O meio imprensa aparece com uma diversidade de cinco temas que transmitem a dimenséo do

universo EDP, tendo sido os anuncios publicados na imprensa, relativamente pequenos.

- “Ola! Somos a EDP e mais de 60% da energia que produzimos vem daquilo que é nosso,
como 0 vento e a agua. Podemos ver o futuro porque o estamos a construir. Vamos faze-lo

juntos. Viva a nossa energia”

-

B YT

"

e Comunicagao digital

Renovacao do site EDP

A EDRP recriou a imagem do site de acordo com a nova identidade, verificando-se as seguintes
acOes: Renovacdo da area de cliente, através de novos servigos tais como enviar leituras,
aceder a faturas, alterar contractos, acompanhar consumos, aderir ao débito direto e fatura

eletrénica.

Receberam inclusive o Prémio Ouro, nos Prémios Sapo, com o site energia.edp.pt, na

categoria de Servigos.

De um site muito realista, mudamos para um universo mais
irreverante, mas continuamaos a contar uma histaria em
cada uma das homepoges. Basicamente, mostramos que
em tudo o que os pessoas fazem estd a enargia que nos
“fozemos" e que o produto do nosso trabalho permitiu o
acesso dos pessoas a niveis superiores de conforto e bem-
estar.  Contamos em cada homepage a histaria da nossa
relagdo com cada um dos nossos parceiros: uma relagdo de
confianga e proximidade, uma relagdeo interativa

e de integragdo, que traduz claramente a sua importdncia
para o sucesso do nosso negocio. E um site vivo e alegre,
que transmite os valores da marca ERDR = humana, inovadara
e sustentavel - e reflete os nossos compromissos com

os nossos Clientes, com a Vida e Ambiente, com as Pessoas
em geral. E um site diferente, comeo o foram sempre os sites
da EDP.
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e Relages Publicas

A acdo considerada mais arrojada, em termos de criatividade, durante todo o processo de
rebranding foi o evento de lancamento de nova identidade visual da EDP que coincidiu com o
35° aniverséario do Grupo: Num palco flutuante, a EDP convidou todos os milhares de
presentes nas margens do Porto e de Vila Nova de Gaia a assistirem a um concerto com as
vozes Unicas de Rui Veloso, The Gift e Rodrigo Ledo & Cinema Ensemble. Este evento foi

também transmitido em direto pelo canal televisivo Sic.

< M’V‘:;" VAV Ly, ey
i }-v g’.\v.{ vy
TR

4
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O evento da EDP ‘Concerto Energia Douro’ foi 0 grande vencedor da noite dos European

Best Event awards’11, tendo recebido sete distingdes.

Comunicacéo Interna

A comunicacéo interna do Grupo criou uma propria marca, a EDPon, utilizando como meios
de comunicacgéo a internet, a revista ou a televisdo. Foi desenvolvido uma manual da marca
para todos os colaboradores EDP, que inclui as perspetivas estratégicas do Grupo, 0 modo de
utilizacdo da marca, bem comos modelos de aplicacdo da marca. A EDPon langou uma edigéo

especial, em revista, sobre a nova marca.
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manual da marca |

Outra das acgdes internas foi a alteracdo da frota EDP e do estacionario. Todos os veiculos

conduzidos pelos colaboradores EDP foram ‘abastecidos’ com as novas logomarcas. Os
equipamentos do estacionario, incluindo os cartbes dos colaboradores e os cartdes-de-visita,

envelopes, papéis e materiais de partilha de informacéo (ex. CDs), possuem também a nova
imagem EDP.

Sobre rodas

As sete logomarcas véo, a partir
de hoje, viajar por todo o pais,
demonstrando a variedade

e a dindmica que existe na
empresa. Estamos certos de
que wai ser um prazer conduzir
as viaturas da nova frota EDP .

o
.
o
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Relativamente as meétricas de avaliacdo e ao trabalho criativo desenvolvido em torno do

processo do Rebranding, a EDP obteve os seguintes resultados:
Trabalho criativo

e A nova marca foi arquitetada pela MyBrand, implementada pela Mola Ativism,
desenvolvida pela lvity, no ambito de produtos comerciais, e desenhada pelo designer

austriaco Stefan Sagmeister.

“E positivo envolver agéncias nacionais no projeto que, pela sua proximidade, agilizavam o processo,

>

dado que se tratou de um periodo de implementagdo curto.’

Fonte: Paulo Costa em Marketeer- EDP muda para marca mutante, n°180 (2011)

e Agéncia responsavel pela arquitetura da marca: MyBrand
e Agéncia responsavel pela implementacéo da marca: Mola Ativism

e Agéncia de meios/ Central de compras - responsavel pelo desenvolvimento de
produtos comerciais: lvity

e Agéncia de Publicidade: Sagmeister Inc.

e Agéncia de producdo: Brand New School

e Diretor Criativo: Stefan Sagmeister

e Diretores de Arte: Jessica Walsh, Christopher Palazzo

e llustracGes: Jessica Walsh, Stephane Elbaz, Xavi Garcia, Michael Freimuth
e Designers: Robin Greenwood, Caleb Halter, Phil Intralligi

e Banda Sonora; The Gift
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Impacto do Rebranding EDP 2011

De acordo como Relatorio e Contas da EDP 2011, a avaliacdo da comunicacgéo do rebranding

do Grupo, obteve os seguintes resultados nos diferentes meios:

Sobre 0 Grupo EDP sairam nos 6rgdos de comunicacgdo social 56.068 noticias.
Foram analisadas 33.483 noticias, das quais, 30% das noticias foram positivas,
63% foram classificadas como equilibradas e apenas 7% tiveram uma conotacéo

negativa.

A informacdo gerada neste ano potenciou 25.626 milhdes de contactos
(audiéncia estimada em funcdo do numero de noticias) e alcangcou uma
favorabilidade média de 3,3 (huma escala de 1 a 5) que resultou, de acordo com o
indicador Net AEV (medido em funcédo do valor do tabela publicitaria dos meios),

num valor positivo de 49 milhGes de euros.

Os temas mais polémicos abordados pelos media foram relativos aos meses de
Julho e Dezembro. Os principais assuntos abordados foram o andncio da alienagéo
da participacdo do Estado Portugués na EDP, o ‘rebranding’ da empresa e 0s

resultados financeiros do primeiro semestre.

Relativamente ao evento da EDP, para além dos 100 mil presentes nas margens
do Rio Douro, o espetaculo foi ainda visto por cerca de 1 milhdo e 300 mil

espectadores em direto na televiséo.

O canal no Facebook da EDP revelou-se ineficaz pelo que foi suspenso, ndo sendo
possivel contabilizar o n° de interagdes ou visualizacdes nas redes sociais, embora
se conheca 0 numero de seguidores da pagina, que perfazia mais de 25000
pessoas. Durante o ano de 2011 iniciou-se 0 processo de repensar o modelo de
interacdo mais adequado, mantendo-se em funcionamento as paginas da Fundagéo

EDP no Facebook e o canal oficial da EDP no Youtube.
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Orcamento do rebranding EDP 2011

As informacdes relativas ao investimento efetuado no rebranding EDP 2011, sdo retiradas do

Jornal Diario de Noticias, numa entrevista a Anténio Mexia, CEO da EDP.

DNXECONOMIA

EDP cria imagem para unificar marca

o1 julho 2011 ® 11 comentérios

"O investimento no rebranding representou menos de 5% do or¢camento da empresa para a
area de marketing e comunicacdo, que é apenas 1% do EBITDA", explicou o CEO da
empresa, sem revelar o valor absoluto. Se assumirmos o EBITDA de mil milhdes de euros
que a EDP atingiu no primeiro trimestre deste ano, o valor desta mudanga de imagem em todo
0 grupo EDP deveré custar cerca de 500 mil euros.

3.9.1. Concluséo do Epilogo
Como a maioria das empresas nacionais que prestavam servigos publicos, até ha poucos anos,
a EDP detinha a posicdo de monopdlio em Portugal, sendo a Unica empresa que
disponibilizava servigos energeéticos, existindo até entdo apenas utentes neste setor. O utente é
aquele que compra produtos ou servi¢os conforme as suas necessidades, sem estabelecer um
vinculo emocional com a empresa, enquanto um cliente tem uma relacdo mais préxima e

longa com a empresa, identificando-se com os seus valores e principios.

S6 no século XXI surge um olhar mais atento, por parte das organizacdes, para 0S Seus
publicos-alvo. Tornou-se fundamental nos dias de hoje estabelecer ligagfes entre as marcas e
as pessoas. Atualmente, a EDP tem um novo ADN, marcado pela expansdo dos seus negocios
em todo o mundo e pela sua constante inovagdo e movimento. Com a intensificacdo da
concorréncia, devido a liberalizagdo do mercado energético, a EDP teve como principal
desafio fidelizar e envolver ‘os seus utentes’ para que pudessem passar a ser 0s seus clientes.
O fendmeno do rebranding EDP 2011 demonstra exatamente como aproximar os clientes da
marca, recorrendo a mecanismos metaféricos, criativos, alegres e simples, criando uma

imagem global para todos os mercados e acompanhando a evolucao dos negdcios da EDP.

O rebranding 2011 permitiu criar uma nova imagem da marca EDP, uma marca humana,
inovadora e sustentavel, que trabalha e desenvolve produtos e servigos inovadores de acordo
com a necessidade dos seus clientes, enquanto o logétipo anterior era estatico e pouco
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flexivel. Durante o processo de rebranding, a EDP manteve o seu nome, valores e
posicionamento, reforcando o seu dinamismo, lideranca no mercado, e expansao
internacional. O Grupo uniformizou a sua marca em todos 0s paises onde estd presente,
encontrando um equilibrio entre a sua esséncia e apostando na inovacdo e evolugdo do

mercado energético.

Esta nova gestdo de utilizacdo de uma marca Unica e consistente permite minimizar os custos
de registo da marca nas varias regides onde se encontra presente, aumentar a eficacia e
melhorar a aproximacéao aos clientes, conseguindo desta forma agregar mais valor em vez de

tentar comunicar através de varias marcas.
Os problemas de reputacdo da EDP foram também ultrapassados com esta nova marca.

“A marca ja ndo pertence apenas a empresa (...) pertence também ao conjunto dos seus
stakeholder, é fundamental ter no seu ADN elementos base que Ihe déem personalidade,
elementos distintivos da concorréncia. A marca tem de contar historias. Tem de superar

expectativas, de ser carismatica e de apaixonar.”

Fonte: Paulo Campos Costa, em Marketeer n° 181 ( 2011)

“Na EDP, os valores principais sdo claros: Humanizacdo, Sustentabilidade e Inovacdo.
Caracteristicas verdadeiras que permanecem intemporais, independentemente de inovacdes
do produto e servicos ou mudancas estratégicas. A nova marca fala disso mesmo, de forma

clara, transparente e inovadora.”

Fonte: em Energia sem limites, Revista EDPon (2011)

“A nova marca € flexivel, aberta e inovadora, traduzindo os valores da EDP; é mais do que

uma marca, € uma nova linguagem. Clara, inclusiva e abrangente.”

Fonte: Antonio Mexia, em Energia sem limites, Revista EDPon (2011)

As estratégias de comunicacdo foram bastante eficazes, alcancando milhdes de pessoas que
reagiram, de uma maneira geral, positivamente ao Rebranding EDP, conferindo uma elevada
notoriedade a marca. Foram realizadas duas fases da campanha de comunicacdo, que

divulgaram e informaram todos os stakeholders sobre a nova marca.
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Verificou-se também uma elevada coordenacéo entre todos os elementos da equipa EDP:

“A implementacdo foi complexa e feita num curto espago de tempo (...) Houve uma grande

organizacao e afinacdo entre as varias empresas do Grupo EDP”

Fonte: Paulo Campos Costa, em Briefing- Construir uma marca global (2011)

Relativamente aos estudos de mercado realizados posteriormente ao rebranding EDP 2011,
verificou-se uma analise rigorosa aos concorrentes, aos clientes e demais stakeholders,
estabelecendo-se as diferencas e necessidades deste novo mercado, face ao mercado que

suportava a antiga marca.

Os resultados do estudo de mercado realizados pela Brand Finance plc, em Margo de 2012,
tiveram com principal objetivo conhecer quais as alteracdes da percepc¢do dos consumidores
relativamente aos aspetos (inputs, brand equity, outputs) que descrevem a sua relacdo com a

nova marca.
Estudos de mercado 2012- BrandFinance

Os estudos de mercado efetuados pela BrandFinance ap6s o rebranding EDP 2011, revelaram
gue a empresa energética detém uma posicao de exceléncia relativamente aos fatores sociais,

administrativos e ambientais.

De acordo com os consumidores, o brand equity da EDP, ou seja, o valor adicional que se

atribui a uma marca, ficou acima da média dos outros concorrentes do mercado.
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Brand Strength Index - Customer

Inputs
5,0

40 4

Brand Equity

—-— oy  vveeee Bestin Class =~ =we=ee Competitor Average

Fonte: em BrandFinance, Prepared the board of Energias de Portugal SA (2012)

De acordo com os consumidores, a EDP possui uma forte e consistente identidade visual,

semelhante aos seus concorrentes.

Relativamente ao critério ‘gastos de marketing e publicidade (advertising&marketing spend)’

e eficiéncia do site da empresa (www.edp.pt), a EDP apresenta um bom desempenho.

Em relacdo ao critério ‘métricas de governacdo (GMI Governance Score)’ que envolve fatores

ambientais, sociais e corporativos, a EDP apresenta os melhores resultados, sendo vista como

uma marca sustentavel e com elevada percecéo do risco contabilistico.

Brand Strength Index — Customer (inputs)

Visual Idenity
50 .

GMI Governance
Score

FT Bowen Craggs
Index

Advertising &
Marketing Spend

edgp essees Bestin Class +=++++ Competitor Average

Fonte: em BrandFinance, Prepared the board of Energias de Portugal SA (2012)
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Relativamente aos aspetos emotivos da marca, a EDP possui resultados acima de todos 0s
seus concorrentes, transmitindo valores de uma entidade responsavel aos seus stakeholders,

entre os varios paises e industrias.

As percecdes da qualidade do produto e do servigo da marca representam o critério ‘fungédo
(function)‘. A ‘fungdo’ da marca, juntamente com a ‘conduta (conduct)’ do Grupo EDP,

encontram-se ligeiramente abaixo da sua concorréncia.

O critério da fidelidade da EDP, que engloba a ligacdo dos clientes com a marca e a respetiva

capacidade da empresa 0s reter, € superior a maioria dos seus concorrentes.

Brand Strength Index — Customer (brand equity)

Function
50

Emotion

Loyalty

Conduct

— ) ereees Bestin Class ~ se2s2» Competitor Average

Fonte: em BrandFinance, Prepared the board of Energias de Portugal SA (2012)

3.10. Anexos da Nota Pedagogica

3.10.1. Slides de apoio a resolucédo do caso EDP
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Quals as causas que levaram ao Rebranding EDP 20112

Diferenciagao e Intensificagao da concorréncia

« Muitas empresas vivénciam ciclos de rebrqnding, com o objetivo de se manterem
atualizadas e atingir uma posi¢ao de liderqnga relativamente aos concorrentes

Internacionalizagao / Expansao para outroS mercados
8 Opor’funidades: Expansao internacional dos negécios; Criagdo de novas dreas de negdcio
Perda de quota de mercado

» Dificuldade de aclaptcu;do as mudanqas do mercado
» Maior presséo regulatéria
8 Pubhcag&o de novas leis do mercado ou de limi’tagées a proclug&o

Comportamento do ConSumidor

¢ Evolugao das percecdes do consumidor relativamente a marca

Eliminagao de uma imagem/ conotagao negativa

* Processos judiciais, escandalos internos a organizagao, incumprimentos das
leis da concorréncia e dos precos praticodos, adogdo de mas praticas
ambientais ou sociais

Situagées emergentes

» Situagses de faléncia ou de necessidade de restruturagdo corporativa

Apoio @ ReSolugao do Caso

A guem se dirige o Rebranding EDP 20117

Particulares

Organizacionais

« Clientes
Empresariais/Industriais

EDP

« Estatal- autarquias

» Clientes residenciais
Critérios de Segmentagao do Mercado . I"Iicropxodu{ores
+ Geografico, Demografico, PSicografico,
Comportamental

« Fornecedores
Segmentacao Eficaz

+ Mensuravel, Acessivel, Substancial,
Diferenga efectiva, Exequivel - » Destinatarios do Rebranding 2011 da EDP

Segmentacao em fungao das
quantidades conSumidas

(Ex: conSumo mensal de eletricidade) Publico Interno

Orgaos de

» Acionistas EDP
+ Colaboradores

EDP

Comunicagao
Social (0CS)

Segmentagao em fungao dos habitos de
utilizacao

Apoio a ReSolugao do Caso
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Gonslderando os objetives estratagicos da BDP, identifique
os objetives do Rebranding EDP 2011

Tendo em conta as diferentes areas de Objetivos gerais de comunicagao de médio/
atuagao de uma estratégia empresarial longo prazo de uma organizagao podem Ser:
- Sustentabilidade « Criar uma nova imagem que traduza e
+ Recursos HumanoS‘ o representa o perfil da empresa
* Gestao/ ffinangas/EﬁczenCIa « Adaptar-se as oportunidades e necessidades
Econémica
; . do mercado actual
- Investigacao e 3.1: I
Basarmalsimants . Capfcr e Fidelizar os clientes
. Etica + Comunicar e informar sobre a nova marca
- ReSponsabilidade Social e junto do mercado e seus stakeholders
Cidadania . Divulgor novas caracteristicas da empresa

« Conferir notoriedade & marca
Ver anexo IH dO COI'pO dO CQSOi
P % « Alinhar os elementos da marca com o
Objetivos Estratégicos EDP
conceito de identidade corporativa
» Posicionar a empresa no mercado
« Envolver os stakeholders e proporcionor-lhes

uma nova experiéncia com a marca

0s objetivos estratégicos da
empresa devem estar alinhadoS com » Demonstrar a nova dindmica da empresa, a
oS objetivos de comunicagao (Claros, sua flexibilidade, modernizagdo e
Pertinente, Mensuraveis) adaptacdo ao mercado e stakeholders

Apoio a ReSolugdo do Caso

O que dizer a cada um dos destinatarios do
Rebranding 20112

MenSagensS a Comunicar aos destinatarios do Rebranding EDP 2011:
Particulares Publico interno

* Clientes reSI‘i,,e{‘CIOIS: Conhega a nova « Accionistas da EDP: "Aposte na nossa
Energia EDP 7 Humana, inovadora e Lo 5

; 5 nova energia’; ‘Invista na nossa nova
Sustentcvel' Conhego. a nossa energlo.; Lomow s
e e energia’; ‘Ganhe com a nossa energia
SQ]Q a nossa nova Qnergla ¥ leG a nossa

nova energia’ humana, inovadora e sustentdvel

+ Microprodutores: “Venha ser energia « Colaboradores EDP: “Juntos somos
connosco’, ‘Conheca a nova Energia EDP’; energiou , 'Crie a nossa energia",
"Mova-se com a nossa nova energia’ “Sustente a nossa nova energig"

Organizacionais OGS

+ Clientes Empresariais/Industriais da EDP:

‘Adira a nova Energia da EDP’, "Humana, “ ; id
‘ ; : ? Mais uma etapa, movida
anVQdOIQ e SuS{entQVel‘ NOS SOImos energla ¢ L omow
— o a energia’ 'Movemo-nos a
VlVQ a nossa nova enel’gla

energia por todo o mundo’,

« Estatal- autarquias : "A nova energia do pais’ "A energia de Por’fugal"

« Fornecedores: “Juntos, construimos energia’

Apoio & ReSolugao do Caso
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Defina as etapas do Rebranding mix

Fatores gerais que justificam o rebranding de uma marca

: Internacionalizaca
Notoriedade nrernacion e Inovagao

Competitividade FuSoes ou aquisicoes

Regjustamento ao mercado e a forma como

Relagao com clientes Se apreSen‘ta

Etapas do Rebranding Mix

w—) Redesanhar §-—j»{Relancamento §—»

Apoio a Resolugao do Caso

Daefina as etapas do Rebranding misx

Factores de SucesSo das Etapas do Rebranding Mix

Reposicionar @ ‘ Relangamento

« Equilibrar os aspetos racionais  * Ser rapidamente associado « Manter carateristicas basicas + Definir estratégias de comunicagéao
e emocionais, e a consisténcia a marca e sector de da marca para que possa ser
do anterior posicionamento negocio mais facilmente identificada « Comunicar o lungomem‘o da marca

ao maior n° de pessoas possivel

» Focar-se nos pontos + O nome deve pressupor » Realizar estudos relativos a
diferenciadores da marca ‘evolugdo’ e néo percecao das cores, simbolos, « Criar na mente do consumidor

‘revolugao’ grafismo elementos de conexé@o com a nova

* Ter em conta a forma como o marca
nome, tipo de leha,cm,pais de . Respel{ol e informar trés . Segun as tendéncias atuais do
origemetc. ajudam a construir fases durante o renaming: mercado (ex: atitude dos + Programar mais do que uma
a marca + O que vai acontecer consumidores perante a estratégia de langamento

» Quando realmente harmonia das formas, cores,

« Criar um relacionamento que estd a acontecer etc) + Definir métricas de ovahagdo para
perdure entre a empresa e os + O que aconteceu averiguar os resultados obtidos
seus stakeholders « Tera nogéo de que ndo é a

ultima vez que a empresa ira  * Explicar o "porqué’ do
mudar de marca relangamento
Apoio & ReSoluGao do Caso
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Quails as principals @(;355@@ de comunicasao a
desenvolver para o Rebranding EDP 2071

VariaveiS de comunicagao

Marketing Directo Forga de Vendas

Publicidade

Relagoes Publicas
Mecenato
Promogao
Comunicagao digital

Patrocinio

MerchandisSing

Apoio & ReSolugao do Caso

Quals as principals agoes de comunisasio a
desenvolver para o Rebranding EDP 2019

Exemplos de Agées a clesenvolver

ReIag‘
Mar}r ¢ Agiio ”Ca.g
e
A Ih@bj,e «  Deserigio: “Venha conhecer a Nova EDP": Evento a0 ar livre, onde
¢do Ct num ecra gigante, é projectado o video do Rebranding EDP, bem como
" o as razoes que levaram 2o Rebrandig,
* Descrigdo: Correio directo aos clientes EDP: Envio de cartas através +  Animagio, misica a0 vivo; actividades ambientals e sustentivels
de um envelope apelativo, com um texto sedutor e divertido sobre xJogos interactivos, como observar a quantidade de energla
2 nova marca e as razdes do Rebranding produzida através do sopro das pessoas em pequenas ventoinhas
ligadas a um gerador;
Publico Alve
Publico Alvo
+ Clientes EDP
+  Comunidade, clientes EDP. colaboradores EDP
Objetivos Objetivos

+ Dara conhecer a nova imagem e etapa da EDP

+ Promover os seus valores, compromissos e orientagoes futuras

+ Estimular o interesse e a adesio 4 EDP: Durante 0 evento sortear
premios como “bicicletas, notebooks de papel reciclado”

* Divulgar a nova marca através de uma carta personalizada aos clientes
*  Maior proximidade com o diente, devido i abrangéncia atingida,
envolvendo-o no mundo EDP

Rey Relan -
Agio Ases p, i Acto Foes Pliblio, ”
+ Descrido: *Forim idetas- Nova imagem EDP": A pissmlimgiadutaiin il
Concurso nas aculdades para promover e premiar a mehores ideias oyt
para realzar um projecto inovador na drca das cnergs renoviveis « Senubdes howdtc:
Pablico Alvo
Publico Alvo Clientes atuais
- Clentes
o +  Potenciais Clientes
*  Licenciados/Mestrandos nas dreas de Gestio, Estratégia, Fornecedores
Marketing ¢ Engenharia
Objetivos

Objetivos + Incentivar os clientes, os pa e

2 adoptar iniciativas verdes através da microprodugio de energla <
«  Estimular o aparecimento de novos talentos ¢ novas ideias ¢ '"-'-";“ péblico alvo explicando o concelto ‘:;rwg :‘;m ; §
. trata-se de um investimento seguro em que a rentabilidade ¢ gar

Despertar o interesse para as energlas renovivels pela tarifa subs ph Es

O - B ON i N -
O = I - I Of .

Apoio & ReSolugao do CasSo
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Quals as matrisas de avallagdo utilizadas
durant® o processo do Rebranding EDP 20112

Publicidade Relagoes Publicas Patrocinio
+ %Gross Rating Point=Audiéncia(%)* + N° Participagses/convites + Indicadores de publicidade
Frequéncia média
* Press releases: n° Artigos + Notoriedade
» OTS (Opportunity to see) presentes nos OCS

+ Participagao
« Cobertura do alvo: n° de pessoas expostas  * Contactos: % audiéncia estimada
em funcao do numero de noticias  * Buzz medidtico
« Favorabilidade média: medido numa
escala 1-5. Relativo ao n° audiéncias + Clippings: analisa o que ¢ escrito
sobre a empresa/marca
+ Net AEV (Advertising equivalency
value) + Cobertura medidtica (buzz)

« % Cobertura, audiéncias, notoriedade,
temas mais abordados

Marketing Directo Comunicagao digital
+ N° interagses e/ou Clicks
+ Taxa Resposta=(N° Respostas/N°
contactos)*100 + N° visualizagses
+ Taxa efectiva de Resposta= (IN°© + N° de seguidores de uma pagina

Vendas/N®° contactos)*100
+ Tempos médios de visita
Apoio a Resolugao do Caso - 1

Quals as matricas @W@ﬂﬂ@@g@ utilizadas
durante o prosesse do Rebranding EDP 20117

Etapas do Trabalho Criativo que integram a
comunicagao do Rebranding

1-Realizacdo do Briefing: Parceria com agéncia publicitaria
Q.-Concepgdo: Criagéo dos conceitos criativos

3-Execugaio: Aplicag&o do conceito em formato publicitdrio

4-Pré-testes: Experimen’ro.r e avaliar, junto de uma amostra do pﬁblico-alvo,
a pertinéncia dos elementos publicitdrios, susceptiveis de integrar as agdes
publicitdrias, antes da sua producao e difusao

5-Produg@o: Realizagéo técnica da campanha, previamente aprovada
durante a execucdo dos pré-testes

6-Difusdo: Selegéio dos meios de comunicagéio mais eficazes para transmitir a
mensagem do rebranding .

Apoio & ReSolugao do Caso -0.3‘
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3.10.2. Slides de resolucao do caso EDP

Resolugdo do Caso EDP

lides de Epilogo 1

Rebranding EDP 2011- Epilogo

Por que é que
" O rebranding da EDP teve . a EDP mudou de
como objetivo primordial
divulgar a nova fase em que
a empresa se encontra,
marcada pela inovacgao,
sustentabilidade,
humanidade e pela
internacionalizacdo do
Grupo

@ viva a nossa energia

lides de Epilogo
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Rebranding EDP 2011- Epilogo

Contetido da Mensagem do Rebranding

-“0Ola. Somos a EDP. Estamos a crescer, a inovar, a evoluir. Sabemos que
tudo o que fazemos tem impacto, e que so6 a boa energia nos trara boa
energia. E por isso que mais de 60% da energia que produzimos vem
daquilo que é nosso. Nao precisamos de parecer verdes porque ja 0 Somos.
Podemos ver o futuro porque o estamos a construir consigo. A nossa
imagem era um sorriso. Hoje, € o nosso nome que marca a diferenga. EDP,
viva a nossa energia”

@ viva a nossa energia

Slides de Epilogo
Rebranding EDP 2011- Epilogo

UOutras Mensagens divulgadas através dos OCS

“A nova marca é extremamente expressiva. Passa mensagens através de narrativas
visuaise atraentesque servem para comunicar o que somos, o que fazemos e o que
éimportante. Através de um mundo iconografico, a EDP fala com os clientes,
colaboradorese stakeholders de qualquerparte do mundo.”

“A nova marca EDP conta historias, aponta caminhos, clarifica conceitos e negocios,
comunica de forma clara, envolve as pessoas, aproxima paises, projecta valores,
sustenta causas, transmite emogdes e inova todos os dias. Uma marca que cria uma
imagem global para todas as geografias onde a empresa esta presente e que
acompanha a estratégia de evolugao e internacionalizacdo do Grupo.”

Fonte: Paulo Costa (2011). Marketeer - Marcas com jogadas brilhantes.

@ viva a nossa energia
4

lides de Epilogo
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Rebranding EDP 2011- Epilogo

Mensagem paraos Colaboradores EDP

“Amarca EDP entrou numa nova fase da sua historia. Como uma empresa
que sempre desempenhou um papel definitivo na industria da energia, que
sempre olhou para tras com orgulho no nosso patrimonio. Estamos de
parabéns: Hoje, dia 1 de Julho, a empresa celebra 35 anos de existéncia. No
entanto, agora olhamos para o futuro e para uma evolugao, nao apenas do
que a nossa marca representa, mas de como é representada.”

@ viva a nossa energia
5

Slides de Epilogo

Rebranding EDP 2011- Epilogo

UConceito Criativo da Mensagem do Rebranding

Elementos utilizados: Quadrado, Triangulo,
Circunferéncia e Semicirculo

o AT A
. R e g+
Icones: Assumem a forma de ideias, objectos, produtos .‘l.,l H i “.ﬂ‘. lh-

e informagdes que constroiem mensagens ' T
Wi=lsig { @

v Wiwdl,

*Tom da comunicagao utilizado: Claro, consciente,
conhecedor, social e pragmatico.

@ viva a nossa energia

lides de Epilogo
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Rebranding EDP 2011- Epilogo

UConvergéncia/Coerénciada Mensagem do Rebranding

=Necessidade de respeitar o posicionamento da marca relacionado com
os seus pilares inovagao, sustentabilidade e humanidade: ‘Viva a nossa
energia’.

=Necessidade de uniformizar aimagem da empresa em todos os
mercados onde se encontra presente: “Atraveés da arte iconogrdfica, a
EDP construiu uma mensagem que fosse clara e consistente para os
clientes, colaboradores e stakeholders de todo 0 mundo.” paule campos Costa (2011)

@ viva a nossa energia

Slides de Epilogo

Rebranding EDP 2011- Epilogo

Areas de actuagdo Objectivos Metas Pata
" » 1 Volor aconémico @ Social  Orentar poro o cresciment Crescimento do EBITDA 2000-2012 7%-8% 2012
UObjectivos
Estratégicos .
2 Ecoeficiéncia @ protacgdo O
ambiental mols
“Um dos
principais o il
objectivos deste o Integiidada e Bou
. . Governogdo
rebranding foi -
;i X 5 Transporéncia e didlogo
visualizare
captar a energia —
da EDP e das Blrasdols

suas pessoas”

Acesso & energio

Desenvolvimento social @
cidodonio

Slides de Epilogo
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Rebranding EDP 2011- Epilogo

U Objectivos Gerais de Comunicagdo

= Notoriedade: Conferir notoriedade a Marca, a um nivel global

= Divulgar: Divulgara nova imagem da marca EDP em todos os paises onde esta presente

= Informar: Informar o mercado que existe uma nova identidade visual da Marca que

pretende acompanhar a estratégia de evolugdo e internacionalizagdo do Grupo EDP

= Posicionar: Posicionar a EDP de acordo com os pilares que suportama Marca- “Humana,

Inovadora, Sustentave

{

ecom a sua lideranga no mercado energético portugués

= Envolver: Anova imagem envolve e captaa energia dos clientes e colaboradores e toda as

pessoas que tenham um contacto com a nova Marca EDP: ‘Viva a nossa energia’

= Credibilizar: Reconhecimento da marca e projec¢do de uma imagem de empresa lider e

global

= Dinamizar: Mostrar uma marca mutante, que acompanha a evolug¢do da Marca, traduzindo

destaforma o dinamismo e flexibilidade associados a EDP

@ viva a nossa energia
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(U Etapas do Rebranding Mix: 12 Reposicionar

=0 posicionamento da EDP manteve-se, através da assinatura do grupo ‘viva a nossa energia’

=Conferiu-se um maior foco nos valores do Grupo como a inovagdo, humanidade e sustentabilidade

“Tal como os valores da
empresa, a assinaturado
Grupo também se
mantém. Vivaa Nossa
Energiatraduz o
posicionamento da marca
earelacdoda EDP com
os clientes. A assinatura
centra-se no cliente
dando-lhe um papel mais
ativo e consciente no
sector da energia.”

Fonte: Paulo Costa (2011)

“A partir de um conjunto
de variosvalores, decidiu-
se focar em trés mais
abrangentese que
incluem muitos dos outros
- uma empresa humana,
que apostanainovacaoe
na sustentabilidade.
Colocando futurono
nosso presente.”

Fonte: Anténio Mexia (2011)

@ viva a nossa energia

Slides de Epilogo

Os compromissos da EDP
acentuaram-se:
“trabalhamos para as
pessoas e as suas
comunidades, com uma
atitude responsavel para
com o meio ambiente e
fortemente empenhados
em inovar. O futuro passa,
inevitavelmente, por estes
trés eixos

vanvedp.pt (2009)
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UEtapas do Rebranding Mix: 22 Renomear

=0 nome EDP é um activo reconhecido em varias partes do mundo, acompanhado por

uma excelente reputacdo de lideranca, capacidade de inovagdo e praticas sustentaveis

=A unica mudanca relativaao nome EDP foi o facto de estar presente em todos os logos
dasempresas do grupo, independentemente do simbolo a que estd associado.

Agora a marca é o nome “EDP* e

o simbolo que estd por detrds do
marca representa o dinamismo e

inovagdo desta empresa global. O
nome EDP estd sempre presente,

sendo o denominador comum em
todos os logos.

Fonte: inEDPON 2011, Antdnio Mexia

Nunca nos passou pela cabega
mudar o nome da companhia.

O maior ativo neste dominio

é justamente o0 nome “EDP",
reconhecido em Portugal e no
mundo, traduzindo hoje lideranga,
capacidade de antecipagdo e
execugdo no referido contexto de
mudanga positiva.

@ viva a nossa energia
11
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UEtapas do Rebranding Mix: 32 Redesenhar

= Criagdode um “mundo de logomarcas”. @@ @ @ @ @

Conceito: Dinamismo e movimento de
quatro formas geométricas: quadrado, semi
circulo, circulo e o triangulo. Estas formas
combinam-se e geram diferentes imagens e
panoramasde fundo para o monograma.

Estas formas geram dezenasde icones
que ajudama contar uma historiae a
passaruma mensagem, assumindo a
forma de objectos, ideias, etc.

A nova identidade da EDP foi criada recorrendo
a quatro formas fundamentais: um circulo, um
semicirculo, um quadrado e um triGngulo. Essas
quatro formas foram combinadas e sobrepostas
para criar os 85 logétipos exclusivos da

EDP, resultando numa identidade modular
transparente, inovadora e personalizada, que
pode evoluir ao longo do tempo, tal como a
marca EDP. A linguagem gréfica em si inclui
centenas de ilustragdes representativas que
podem ser combinadas para contar histérias
mais complexas. O andncio recorre a essa
linguagem para introduzir a nova identidade
da EDP, destacar os impressionantes nimeros
da EDP em termos de energias renovaveis e
divulgar o compromisso da EDP para com as
pessoas.

Fonte: in EDPON 2011, Stefan Sagmeister

@ viva a nossa energia
12
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UEtapas do Rebranding Mix: 32 Redesenhar

el e ) @i
= Criacdo de representacdes iconograficas COMEs TR hin
dlovi-cuuindme
SuasmOTe~<ABAN
~da thrrialed

(B FEREER Lkt

=0 lettering permanceu igual- EDP Preon

=A cor principaladoptada continuoua ser o A escolha do vermelho, efetuada
vermelho primario, caracteristico da EDP. A em 2004, foi acertada. O territdrio
empresa afirma que “néo precisa de ser das!eRipresasidoiSetoRaiBIgatico
AR estd ocupado com as cores azul,
verde, porqueja o é verde e laranja. A cor encarnada,
tem sido, nos Gltimos sete anos, um
dos elementos que conseguimos
cinzento capitalizar desde o Gltimo
rebranding. E uma cor que traz valor
para a marca.

=Nos edificios da EDP, a cor adoptada foi o

Fonte: in EDPON 2011

@ viva a nossa energia
13
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UEtapas do Rebranding Mix: 42 Relangamento
=Evento de relangamento:
=Onde: Palco flutuante no rio Douro

=Para quem: Colaboradores EDP; Emissao ao publico pelo canal televisivo SIC

=0 relangamento da marca EDP coincidiu com o aniversario de 35 anos do Grupo

=A preparagaodas ac¢bes do Rebrandinge o desenvolvimento da estratégia de
comunicagao ocorreu varios meses antes da data de langamento e envolveu

=Colaboradoresda EDP

=Parceiros: Equipa de designers e Agéncias de comunicacdo e publicidade

@ viva a nossa energia
14
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UEtapas do Rebranding Mix: 42 Relangamento

19 Fase de Langamento
=Evento do Rio Douro

=Especial destaque nos meios de comunicagao, com presencga na televisao, radio,
imprensa, Internet e cinema

=Durac¢do da 12 fase de lancamento: Julho (2011)

29 Fase de Langamento

= A segunda iniciativa introduz novos elementos diferenciadores na criatividade
dos meios outdoore imprensa

=Duragdo da 22 fase da campanha: 19 de Setembro- 19 Outubro (2011)

@ viva a nossa energia
15
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U Agdo de comunicagdo: Publicidade

=Televisdao

TV - 60" 45", 30" 7
=Spot televisivo

olé!

Somos a EDP =Campanhade
Estamos Q crescer, ComunicagﬁO
A inovor, . o

A evoluir. idealizada e
Sabemos que tudo o que fazemos tem impacto. produzida pela

E que s6 o boo energia nos traré boa energia.

E por isso que mais de 60% do energia que produzimos vem daquilo que é nosso.
Nd&o precisamos de parecer verdes,

Porque jé 0 somos.

Podemos ver o futuro, 2
Porque © estamos o construir consigo. =Duragao:

A nossa imagem era um sorriso, Aproximadamente
Hoje, é 0 nosso nome que marca o diferenga. um minute

EDP, viva a nossa energio.
@ viva a nossa energia
16
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Brand New School

=Musica: “The gift”

Fonte: in EDPON 2011
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UAgdo de comunicagdo: Publicidade

=Radio

Radio - 30"

0l&! Somos a EDP. =Duracdode 30
Estamos a crescer, a inovar e a evoluir, para construir o futuro segundos
consigo.

Mais de 60% da energia que produzimos vem daquilo que é nosso
como o vento e a dgua.

E ndo precisamos de parecer verdes, porque jG 0 SOMOs.

Em sua casa, na sua empresa e em todo o mundo.

A nossa imagem era um Sorriso,

Hoje, é o nosso nome que marca a diferenga.

=“Ndo precisamos
de ser verdes,
porqueja o somos”

Fonte: in EDPON 2011

@ viva a nossa energia
17

Slides de Epilogo

Rebranding EDP 2011- Epilogo

U Acdo de comunicagdo: Publicidade

=Qutdoor

=Qutdoor 8x3 e
mupis
€ P
o .
S e . @ 'thograﬁas e
9ranies e boo ek objectosa 3D
-
o T =Animacdes: ténis,
~ - .o
do ddl 0 do azgnn, coelho, beija-flor,
cdo, bicicleta...

N
- / S\

=Parceria com a
Mediaedgecia.

@ viva a nossa energia
18
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O Agdo de comunicagdo: Publicidade

="lmprensa

- - .;'.’

n M‘WJI“MA Hi. -.‘il-‘l-""l '

Pequenos anuncios que vao ser publicados na Imprensa.

=Diversidadede 5 temas que transmitem a
dimensdo da EDP

=Pequenosanuncios publicadosna imprensa

@ viva a nossa energia
19
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U Agdo de comunicagdo: Comunicagdo Digital

=Renovacgao dosite EDP

Internet

. -
o Sty

De um site muito realista, mudamos para um universo mais

irreverente, mas continuamos a contar uma histéria em e

cada uma das homepages. Basicamente, mostramos que P

em tudo o que as pessoas fozem estd a energia que nés B

“fazemos” @ que o produto do nosso trabalho permitiu o

acesso dos pessoas o niveis superiores de conforto @ bem-

estar. Contamos em cada homepage a histdria da nossa A

relogdo com cada um dos Nossos parceiros

Fonte: in EDPON 2011

=Recriagdo daimagem do site de acordo com a novaidentidade

=Renovagdodaarea de cliente

=Prémio Ouro, nos Prémios Sapo, com o site energia.edp.pt, na categoria de Servigos

@ viva a nossa energia
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U Agdo de comunicagdo: Relagbes Publicas

=Evento do Rio Douro

=Accdo mais arrojada de criatividade

=Comemoragdo do 352 aniversariodo
grupo

=Evento num palco flutuanteno rio
Douro para os colaboradoresEDP e
paraos presentes nas margens do
Porto e Vila Nova de Gaia, assistirem a
um concerto de Rui Veloso, The Gift e
Rodrigo Ledo & Cinema Ensemble

=VVencedordos European Best Event
awards’11. Recebeu sete distingoes.

@ viva a nossa energia
21
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U Acdo de comunicag¢do: Comunicagdo Interna

@ =A comunicagaointerna do grupo
criou uma propriamarca: EDPon

=*Meiosde comunicagao
utilizados:internet, revista e
televisao

=Foidesenvolvido uma manual da
marca para todos os
colaboradores EDP

@ viva a nossa energia
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Rebranding EDP 2011- Epilogo

0 Agdo de comunicagdo: Comunicagdo Interna

Sobre rodas

As sete logomarcas vdo, a partir
de hoje, viajar por todo o pais,
demonstrando a variedade

e a dindmica que existe na
empresa. Estamos certos de
que vai ser um prazer conduzir
as viaturas da nova frota EDP .

Fonte: in EDPon 2011

= Verificou-se a alteragdao da frota EDP e do estacionario

= Todos os veiculos conduzidos pelos colaboradores EDP foram “abastecidos” com
asnovaslogomarcas

=0s elementos do estacionario possuem também a novaimagem EDP (ex. Cartoes
dos colaboradores, envelopes, CDs)

@ viva a nossa energia
3
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U Trabalho Criativo
=Agénciaresponsavel pela arquitectura da marca: MyBrand
=Agénciaresponsavel pela implementagdo da marca: Mola Ativism

=Agénciade meios/ Central de compras: responsavel pelo desenvolvimento de produtos
comerciais: lvity

=Agénciade Publicidade: Sagmeister Inc.

=Agénciade produgdo: Brand New School

=Director Criativo: Stefan Sagmeister

=Directores de Arte: Jessica Walsh, Christopher Palazzo

=|lustragdes: Jessica Walsh, Stephane Elbaz, Xavi Garcia, Michael Freimuth

=Designers: Robin Greenwood, Caleb Halter, Phil Intralligi

@ viva a nossa energia
24
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=Banda Sonora: The Gift
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Rebranding EDP 2011- Epilogo

U Impacto do Rebranding EDP 2011

“Sobre o Grupo EDP sairam nos orgdos de comunicagdo social 56.068 noticias. Foram
analisadas 33.483 noticias: 30% das noticias foram positivas, 63% foram equilibradas e
apenas 7% obteram uma conotagdo negativa. “

“Informacdo geradaem 2011 potenciou 25.626 milhdes de contactos e alcangou uma
favorabilidade médiade 3,3 que resultou, de acordo com o indicador Net AEV num valor
positivode 49 milhdes € “

“Ocanal no Facebook da EDP revelou-se ineficaz, embora o niumero de seguidores da pagina,
perfazia mais de 25000 pessoas. “

Fonte: inRelatcrio e Contas EDP 2011

@ viva a nossa energia
-
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Rebranding EDP 2011- Epilogo

O Impacto do Rebranding EDP 2011

“Temas mais polémicos abordados pelos mediaforam relativos a Julho e
Dezembro: Alienagdo da participagdo do Estado Portugués na EDP,
“rebranding” da empresae os resultados financeiros do 12semestre “

“Eventodo rio DouroEDP: 100 mil presentes nas margens do Rio Douro e 1
milhdo e 300 mil espectadores em directo na televisdo.”

Fonte: in Relatdrio e Contas EDP 2011

@ viva a nossa energia
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Brand Strength Index - Customer Brand Strength Index ~ Customer (inputs) Brand Strength Index — Customer (brand equity)

Rebranding EDP 2011- Epilogo

U Orgamentodo Rebranding EDP 2011

DNECONOMIA

EDP cria imagem para unificar marca

A O1juiho2011 D 13 comentirios

"Oinvestimento no rebranding representou menos de 5% do orcamento da
empresa para a area de marketing e comunicacao, que é apenas 1% do
EBITDA", explicou o CEO da empresa, sem revelar o valor absoluto. Se
assumirmos o EBITDA de mil milhdes de euros que a EDP atingiu no primeiro
trimestre deste ano, o valor desta mudancga de imagem em todo o grupo EDP
devera custar cerca de 500 mil euros.”

Fonte: inJornal Didrio de Noticias 2011, Anténio Mexia

@ viva a nossa energia
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O Avaliagdo do Rebranding EDP 2011: Estudos de Mercado

wouts

FTBowen Cragn
woex ¥

Acvertang s
Marhetng Sgere: Conuet

PRV S S ——e i Buatn Compets bvwage s oot Bt Gl [—

Fonte: inBrand Finance plc 2012

Legenda

— EDP

amwms BestinClass

=msas COmpetitoraverage
viva a nossa energia
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4. Conclusao

Através do caso em estudo € possivel retirar conclusdes e beneficios para o0s
professores/formadores, alunos/formandos e comunidade em geral, pela maneira como foi
construido, pelo conjunto de temas abordados e pela notoriedade da empresa retratada- EDP,
Energias de Portugal- a empresa portuguesa mais valiosa (dados de 2012) e a 2802 marca mais

valiosa do mundo (dados de 2011).

Este trabalho ajuda a difundir o conhecimento cientifico nas areas de gestdo, estratégia,
design, e marketing, dos quais o '‘Branding' e visa dar a conhecer quais as principais razoes
gue conduzem a mudanca de uma identidade corporativa, e qual o impacto que as diferentes
estratégias de rebranding e respetiva comunicacdo possuem sobre o valor da marca (Brand
equity), desafiando os alvos deste caso a assumirem a posicdo de gestores e marketeers de
topo, tomando decisdes no mercado atual. Serve também como um contributo para dar a

conhecer melhor o setor de atividade energética.

O tema rebranding é também pertinente na medida em que cada vez mais marcas procedem a
sua revitalizacdo, sendo uma estratégia cada vez mais recorrente e utilizada pelas empresas

nos dias de hoje.

Este caso de estudo disponibiliza um instrumento pedagdgico que ira facilitar a
implementacdo da atividade pedagdgica dos professores/formadores, incentivando 0s
alunos/formandos a formular novas solucBes de rebranding, comunicacdo e gestdo de uma
marca, e ainda de analisar as estratégias adotadas por empresas de grande dimensdo num
contexto atual marcado pela competitividade e pela globalizagéo.

Para a robustez deste estudo, foi essencial a disponibilidade do Diretor de Comunicacdo e
Marca, responsavel por todo o processo do rebranding da EDP em 2011, ndo apenas pela
disponibilizagdo de estudos e informagdo, mas também pelo seu testemunho. O acesso a
dados reais e a possibilidade de entrevistar o protagonista do processo de rebranding da EDP,
contribuiu para um melhor entendimento de todo o processo e, consequentemente, para uma
transmissdo mais fiavel dos principais desafios que envolveram esta fase da vida da

Organizacéo.

Em termos de limitacdes do presente trabalho, e por razdes pedagdgicas, optou-se no presente
estudo por focar a analise na abordagem nacional do processo de rebranding, bem como na

vertente do seu impacto nos alvos externos do Grupo. Futuros trabalhos, e dada a relevancia
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académica do tema e da Organizacdo em causa, poderdo incidir sobre este processo quer no

ambito internacional, quer na vertente dos seus publicos internos.
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